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Anotace: 
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2 Úvod 
V posledních letech obrovským způsobem vzrostl význam informačních systémů 
(IS) a navazujících informačních a komunikačních technologií (ICT) a zejména pak 
rozsáhlých počítačových sítí.  
Za další rozvoj společnosti je považována informační společnost, která vytvoří 
předpoklady pro zlepšení kvality života občanů a zkvalitnění podpory rozvoje zejména 
elektronického podnikání (e-business) ve výrobě i službách. 
 
3 Systémové vymezení problému 
Pojem informační společnost je chápán jako soubor nástrojů výpočetní a 
komunikační techniky a komunikačních a informačních služeb, které se stávají postupně 
určujícím faktorem rozvoje ekonomiky a významně ovlivňují rozvoj celé společnosti. 
Jde o celkové prostředí, ve kterém se odehrává život lidí, než o pouhý soubor 
prostředků informatiky. Představuje celkovou filosofii práce s informacemi, spočívající 
v tom, že informace nejsou chápány samoúčelně. Člověk je neshromažďuje jen proto, 
aby je měl, ale proto, aby se podle nich rozhodoval ve zcela konkrétních životních 
situacích. Cesta k informační společnosti je podporována současnou technologickou 
revolucí, která je založena na vzájemném propojení např. informačních, komunikačních 
a mediálních technologií (4). 
Nejvýznamnějším rysem informační společnosti je posun od uzavřených interních 
informačních systémů k otevřeným systémům využívajícím externí komunikace. 
Internet umožňuje masové propojení informačních zdrojů a prostředků, zpracování 
informací prakticky na celém světě, a stává se tak důležitým nástrojem pro rozšíření 
nových služeb. Splývání informačních, komunikačních a mediálních technologií 
podpoří v následujících letech rozvoj klíčových průmyslových odvětví. Informační 
společnost přinese nové možnosti pro rozvoj ekonomiky a uplatnění vysoce 
kvalifikovaných pracovníků. 
Ve vztahu k elektronickému obchodování plní Internet následující funkce: 
 síť pro globální (tj. celosvětovou) komunikaci uživatelů,  
 prostředí zajištující řadu různých komunikačních služeb,  
 prostředek pro přístup k informacím, 
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 prostředí pro vytváření různých (tj. včetně obchodních) aplikací (prodej, 
marketing,…), 
 prostředí pro vytvoření globálního elektronického tržiště. 
Internet má následující základní rozdíly: 
• interaktivnost (tj. možnost okamžité zpětné vazby od zákazníka), 
• možnost personalizace/customizace (tj. přizpůsobení informacím či 
produktu dle požadavků daného zákazníka), 
• distribuční kanál. 
V tomto směru nabízí Internet zejména: 
• možnost vyloučení prostředníků v prodejním řetězci, 
• efektivní prostředí pro dodání digitálních produktů, 
• přístup 24 hodin denně a 7 dní v týdnu, 
• globální trh - možnost zvýšení prodeje dosažením zákazníků na 
celém světě,  
• možnost snížení cen, vyplývající ze snížení transakčních nákladů, 
• okamžité poskytnutí potenciálním zájemcům aktuální informace o 
nabízeném produktu nebo službách,  
• u konfigurovatelných produktů (auta, osobní počítače aj.) lze umožnit 
potenciálním zákazníkům interaktivně si zkonfigurovat požadovanou 
variantu produktu, 
• u digitálních produktů (software, zvukové nosiče, videokazety, 
časopisy, knihy, odborné publikace,…) lze poskytnout zákazníkovi 
vzorky obsahu nabízených produktů a dodání produktu přímo 
prostřednictvím Internetu, 
• za poskytnuté zboží nebo služby lze zaplatit prostřednictvím 
elektronické platby (e-banking). 
  Přínosy informační společnosti: 
 pro podnikání - vznik nových cest a příležitostí pro podnikání, jako jsou 
např. marketing, elektronický obchod, „neskladové“ zásobování, 
elektronické publikování, šíření videoprogramu na vyžádání (video-on-
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demand), práce na dálku (teleworking) a práci ve virtuálních týmech,  
elektronické vzdělávání,…. 
 pro občany - vznik nových možností pro občany - využití jejich kvalifikace 
a širší možnosti jejich uplatnění, zlepšení a zjednodušení komunikace,…, 
 pro celou společnost vyšší kvalitu života. 
Elektronické obchodování je součástí informační společnosti a je to forma 
obchodních operací, při které spolu partneři komunikují mnohem více elektronickou 
cestou než fyzicky (např. při osobních setkáních, apod.). Znamená to, že převažují 
aktivity: jako výběr zboží v kyberprostoru, dohodnutí obchodních podmínek e-mailem, 
elektronická objednávka, převod peněz elektronickou cestou, atd. 
Je to způsob podnikání využívající informačních a komunikačních technologií  
jak v oblasti řízení podniku, tak v oblasti spolupráce s partnerskými podniky, v oblasti 
nákupu a prodeje, poskytování služeb zákazníkům atd. 
Základem pro úspěšné naplnění záměru zavést v podniku elektronický obchod je 
(4): 
• kvalitní, průchodná, spolehlivá infrastruktura lokální podnikové sítě 
zaručující bezpečné datové přenosy, 
• propojení páteřního segmentu lokální sítě do Internetu vysokorychlostním 
spojem, 
• servery určené k poskytování klientských služeb vybavené robustním 
hardwarem s vyhovujícími technickými parametry a vhodným operačním 
systémem, který garantuje bezpečnost dat uložených v tomto systému, 
• aplikační programové vybavení, splňující veškeré funkční a bezpečnostní 
požadavky a poskytující srozumitelné a pohodlné uživatelské rozhraní, 
• kvalifikovaný a vyškolený personál, zajišťující funkčnost všech výše 
vyjmenovaných složek. 
Pro rozvoj elektronického obchodu firem je nezbytná strategie elektronického 
obchodu. Strategie vyjadřuje základní představy o tom, jakými způsoby budou vytyčené 
strategické cíle naplněny. Je to množina dlouhodobých cílů a cest jejich realizace. 
Rozhodování o strategických cílech je ovlivňováno:  
 prostředím v němž firma působí (volba tohoto prostředí bude nyní ovlivňována 
postupujícími záměry konkurentů v rozvíjejícím se elektronickém obchodování, 
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efektivním využívání informačních a komunikačních technologií v řadě oblastí 
daného okolí firmy apod.), 
 očekáváním důležitých „stakeholders“ působících v okolí firmy, 
 objemem dostupných výrobních faktorů (obsáhnutím informačních zdrojů a 
jejich spojením), 
 interními vztahy (vztahem vnitřní struktury firmy k informační společnosti), 
 schopnostmi manažerů (informační gramotností a předpoklady pracovat 
s novými informačními komunikačními prostředky - technologiemi), 
 znalostí dynamiky vývoje firmy (extrapolace vývojových trendů a predikce 
datového obsáhnutí této strategie firmy). 
Strategické cíle musí být vždy spojovány s dynamikou celého systému 
strategického řízení a jeho bezprostředního okolí. Změna strategie je spojena s analýzou 
strategické mezery a ta může být spojována s novými kvalitativními změnami 
v informačních a komunikačních technologiích, jejich provozování resp. v jejich 
inovacích. 
Významné místo v rozvoji elektronického obchodu firem mohou sehrávat 
stávající strategické obchodní jednotky vymezené svým organizačním uspořádáním a 
strategicko-marketingovým posláním. 
Hierarchie firemních strategií corporate, business a functional zatím musí 
integrovaným způsobem propojovat odpovídající úrovně informačního systému 
elektronického obchodu.  
V hierarchii strategií patří informační strategie zatím mezi funkční. Měla by  
v návaznosti na nadřazené strategie, především na obchodní strategii, vymezovat 
korespondující strategické cíle elektronického obchodu. 
 Strategie elektronického obchodu musí nově podporovat jak nadřazenou 
obchodní strategii, tak i všechny ostatní funkční strategie tak, aby integrujícím směrem 
naplňovala dílčí strategické cíle souvisejících funkčních strategií. 
 Koncepce informačního zabezpečení elektronického obchodu musí vycházet 
z analýz identifikujících stávající strategie a vymezující příslušná SBU. Rámcově 
musíme vycházet z těchto kroků: 
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• analýza a výběr trhu - důkladně analyzovat cílový trh. Po vlně tzv. krachů 
elektronických obchodů ve světě dodnes převládá mylný názor, že elektronický 
obchod nemá budoucnost,… 
• budování elektronického obchodu - nabízí se nám několik možností, jak toho 
dosáhnout:  
o vlastní výstavba nebo zakázka, 
o obchod v „krabici“, 
o pronájem aplikace, 
• struktura elektronického obchodu firmy – v budoucnu bude převládat zakázkový 
systém u řady výrobků. 
 
3.1 Služby 
Služby jsou důležitou součástí ekonomiky, jejíž růst způsobuje řada faktorů, 
zejména demografické, sociální, ekonomické a politické změny (16). 
Služba je jakékoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout 
druhé, je v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví. Její produkce může, ale nemusí být 
spojena s fyzickým výrobkem (11). 
Aktivity jako oprava auta, pronájem hotelového pokoje, uložení peněz do banky, 
letecká přeprava, vyčištění oděvů, zhlédnutí filmu, ostříhání, hlídaní dětí, rada od 
advokáta  v sobě zahrnují nákup služby. Služby samozřejmě najdeme také na internetu, 
například: on-line sázky.  
   
3.1.1  Rozdělení služeb 
Firmy nabízejí různé služby, jejichž podíl na celkovém výrobku bývá různý.  
Málokdy lze najít čistou službu nebo čisté výrobky. Podle převahy hmotného nebo 
nehmotného aspektu lze nabídky firem rozdělit do pěti kategorií (16). 
Čistě hmotné zboží – s výrobkem nejsou spojeny žádné služby, např. zubní pasta, 
sůl. 
Hmotné zboží doprovázené jednou či více službami – prodej technologicky 
pokročilých výrobků, např. osobní auta, počítače, mnohokrát závisí na kvalitě a 
dostupnosti souvisejících služeb, např. dodání, opravy, údržba, školení zaměstnanců, 
instalační pokyny.  
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Hybridní nabídky jsou takové, které se skládají stejným poměrem ze zboží a ze 
služeb. Typickým příkladem je restaurace, které mají v nabídce jídlo a také obsluhu. 
Služba doprovázená drobným zbožím je tvořena hlavní službou, doprovodnými 
službami a podpůrným zbožím. Příkladem je letecká společnost, která primárně 
nabízí leteckou přepravu, dále pak jídlo, pití, noviny nebo sluchátka na uši. 
Čistá služba je bez hmotného zboží – např. hlídání dětí, účes od kadeřníka. 
 
3.1.2 Charakteristika služeb 
Pět základních charakteristik služeb je důležitých při přípravě svých 
marketingových programů. Jsou to – nehmotnost, neoddělitelnost, proměnlivost, 
pomíjivost a absence vlastnictví (11).  
Nehmotnost služeb znamená, že služby si před zakoupením nemůže zákazník 
prohlédnout, ochutnat, poslechnout či se jich dotknout. Naopak si může podrobně 
prohlédnout barvu, prozkoumat funkce nebo výkon.  
Neoddělitelnost služeb znamená, že je nelze oddělit od jejich poskytovatelů, ať 
už jsou to lidé či stroje. Pokud zaměstnanec poskytuje službu, stává se její součástí. 
Například součástí vzdělávací služby je učitel, který musí být přítomen, aby služby 
studentům zajistil. Učitel zase nemůže odučit hodinu, pokud nemá ve třídě studenty. 
Protože je při produkci služby přítomen také zákazník, je specifickým rysem 
marketingu služeb interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem. Na výsledek má vliv 
jak poskytovatel, tak zákazník, např. rozsah, v němž si dokáže učitel vytvořit vztah ke 
svým žákům, ovlivní kvalitu jejich učení. 
Druhým rysem neoddělitelnosti služeb je, že jsou zároveň přítomni další 
zákazníci. např. studenti ve třídě, obecenstvo na koncertě, strávníci v jídelně – ti všichni 
jsou přítomni, zatímco jedinec využívá danou službu. Jejich chování může ovlivnit, 
nakolik budou jednotliví zákazníci s poskytovanou službou spokojeni.   
Proměnlivost služeb znamená, že kvalita služeb závisí na tom, kým jsou 
poskytovány, kdy, kde a jak jsou poskytovány. Schopnost uspokojit zákazníka závisí 
v konečném důsledku na chování zaměstnanců v klíčových pozicích.  
Pomíjivost služeb znamená, že služby se nedají uskladnit pro pozdější prodej či 
použití. 
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Absence vlastnictví znamená, že službu nelze vlastnit. Spotřebitel má často ke 
službě jen na omezenou dobu přístup, např. pojistka je vaše, jen dokud platíte pojistné 
nebo dovolenou prožijete ale potom zůstává jen vzpomínka. Kvůli absenci vlastnictví se 
musí poskytovatelé služeb snažit posilovat identitu značky a spřízněnost se zákazníkem 
Orientace na některou z výše uvedených vlastností služeb se u jednotlivých 
produktů mění a může být předmětem konkurenční výhody (12) 
Například potravinářská služba, která je více standardizovaná, bude mít nižší 
nákladovost než ostatní služby. Tím firma může zvýšit poskytované hodnoty nebo snížit 
ceny a zlepšit tak svoji konkurenční pozici. Naopak banka, která oproti konkurenci více 
využívá elektronický přenos dat a nabízí služby automatizovaných bankomatů, bude mít 
sice méně častý osobní kontakt se zákazníkem, ale podstatně tím zvýší kvalitu ostatních 
služeb poskytovaných na přepážkách. Širší využití techniky v bankovnictví činí tento 
sektor schopnějším reagovat na měnící se poptávku po službách, které vyžadují osobní 
účast.  Služby jsou tedy často rozhodujícím faktorem úspěchu.   
 
3.2  Využití Internetu 
Internet je, zjednodušeně řečeno, síť spojující sítě. Jejím prostřednictvím se 
mohou domlouvat počítače na celé planetě. Denně se do této sítě napojují desítky 
miliónů uživatelů a  jejich počet neustále vzrůstá. I z toho vyplývají nepřeberné 
možnosti jeho  využití. 
  Internet není, na rozdíl od rozhlasu a televize, jednosměrné médium. Síť je 
skutečně revoluční právě tím, že dává člověku možnost být zároveň jak konzumentem, 
tak i zdrojem informací. Každý může posílat e-maily nebo publikovat „webovské“ 
dokumenty. Každý si může zcela nezávisle vybrat své informační kanály a nemusí se 
omezit na nabídku oficiálních televizních programů.  
Internet tedy není nástrojem k ovládání, ale naopak nástrojem svobody. 
Veškeré naše technické snažení směřuje k tomu, aby se komunikace stala 
jednodušší, efektivnější, ale také lacinější. Samozřejmě dříve, než se můžeme připojit na 
internet, musíme si koupit počítač. 
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3.2.1 Možnosti Internetu 
Internet, tak jak ho známe dnes, je poměrně mladý, vznikl až počátkem 90. let 
Jeho historie je ovšem složitější.  Na prvopočátku Internetu najdeme výzkumy, které 
iniciovalo kolem roku 1969 oddělení amerického ministerstva obrany financující 
špičkový výzkum, které se tenkrát jmenovalo ARPA (Advanced Research Project 
Agency). Tato síť byla nazvána Arpanet podle svého tvůrce. Z počátku byla tvořena 
pouhými čtyřmi počítači. (6) Postupně se rozrůstala a v roce 1972 k ní bylo připojeno 
50 výzkumných a vojenských center. Později se rozdělila na dvě sítě  - Arpanet a Milnet 
(armádní síť), mezi nimiž ale bylo možné komunikovat. 
Po tomto úspěchu vznikaly s rozvojem technologií další sítě, tentokrát civilní -  
v roce 1979 vznikla síť Usenet (určena zejména pro výzkumníky a diskusní skupiny),   
v roce 1971 přibyla síť Bitnet (využita k propojení amerických vysokých a středních 
škol). Velkým problémem však byla komunikace mnoha různých počítačů na různých 
platformách. Proto probíhal i v této oblasti intenzivní výzkum, jehož výsledkem byl 
v roce 1983 protokol TCP/IP, který je používán dodnes. 
Ačkoli existovalo v polovině 80. let několik sítí, stále ještě nebyla předmětem 
masového zájmu veřejnosti,neboť nebyly volně přístupné. V roce 1986 byla vytvořena 
síť NSFNET (National Science Foundation Network), původně určená pro propojení 
pěti superpočítačů. Později se však ukázala natolik výhodná, že v roce 1990 byla síť 
Arpanet zrušena a nahrazena právě sítí NSFNET. V roce 1991 byla nad ní vytvořena 
nová síť NREN (National Research and Education Network). Vznik dnešní „podoby“ 
Internetu je datován do roku 1993, kdy se zrodila myšlenka World Wide Webu 
(WWW), což je dnes nejčastěji používaná služba Internetu. Ve stejném roce byly do 
Internetu začleněny také Bitnet a Usenet. Z počátku v roce 1993 bylo na Internetu 
pouhých 43 webových adres. Dnes se jejich počet uvádí v sedmimístných číslech (19).  
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Graf  1 Počet internetových uživatelů na 100 obyvatel mezi 1997 a 2007 
Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/Internet, 2009 
 
3.2.2 Internet v České republice 
Internet byl zaveden do Československa v roce 1992. Stejně jako jinde ve světě 
to původně byla hlavně akademická síť, sloužící institucím vzdělávacím, vědeckým a 
výzkumným, později i státní správě. Vzhledem ke kvalitě telekomunikační 
infrastruktury zděděnou z let socialismu, to nebyly lehké začátky. 
Od roku  1996 se situace mění. Internetu věnují média pozornost, téměř každý 
den se o něm píše něco nového v novinách ani televize nezahálí. Právem, neboť i u nás 
Internet prochází přerodem z akademické sítě na síť komerční se vším co k tomu patří. 
V listopadu 2008 mělo připojení k internetu 32 % domácností. Ve stejném roce 
mělo v České republice přes 90% domácích počítačů možnost připojit se k Internetu. 
Nejrozšířenějším typem připojení v domácnostech bylo bezdrátové (36%), realizované 
nejčastěji technologií Wi-Fi, následované pevnou telefonní linkou s ADSL (25%) a 
kabelovou televizí (23%). Pouze 5% bylo připojení přes mobilní telefon a kdysi 
nejvyužívanější technologie dial- up (vytáčené připojení) mizivá 2%.   
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Graf  2 Připojení k internetu v ČR v roce 2008 
zdroj: www.factum.cz, 2009 
 
Nejvíce počítačů bylo připojeno rychlostí 2 Mbit/s (20%) a 4 Mbit/s  (19%), 
uživatelů s rychlostí do 1Mbit/s bylo 36%. Uživatelů, kteří nevědí, jakou rychlost má 
jejich internet, je 14%.  
 
 
Graf  3 Rychlost současného internetového připojení 
Zdroj: http://www.factum.cz/tz319.html, 2009 
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Rychlost připojení v domácnostech byla poskytovateli internetu průběžně 
navyšována. V roce 2007 disponovalo rychlostí 2 Mbit/s a vyšší 36% uživatelů, v září 
2008 se tento podíl zvýšil již na 51%. Bezdrátovému připojení dávají přednost 
především lidé, pro které je nejdůležitějším parametrem cena, nikoliv rychlost připojení. 
Kromě toho existuje také poměrně velká skupina těch, kteří nemají a nechtějí                 
v domácnosti pevnou linku a zároveň nemají možnost připojit se prostřednictvím 
kabelové televize. Tito lidé také obvykle volí poskytovatele bezdrátového připojení.  
 
 
3.2.3 Elektronický obchod 
E-commerce je způsob využití internetu k realizaci obchodních transakcí            
( s vlastními organizačními jednotkami, s dodavateli, se zákazníky). Prostřednictvím 
internetu lze prodávat jak fyzické zboží, tak digitální služby a informace. U fyzických 
produktů jde především o spotřební zboží prodávané prostřednictvím e-shopů. U služeb 
a informací dochází k prodeji zpráv, publikací, učebních materiálů, multimediální 
zábavy atd (19).  
 
 
3.2.3.1 Čtyři základní druhy e-commerce: 
 B-2-B (business to business) – nabídka jedné firmy druhé firmě 
 B-2-C (business to consumer)  - obchodní nabídky pro zákazníky 
 C-2-B (consumer to business) 
 C-2-C (comsumer to consumer) – názory na diskusních fórech 
 
 
B-2-B 
• Dodavatelé, výrobci, velkoobchodníci, maloobchodníci sdílející navzájem 
informace, vyjednávají podmínky konkrétního obchodního případu, zasílají 
poptávky, propagační materiály, objednávky, faktury a další dokumenty 
elektronickou poštou  
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• Propojení všech transakcí v reálném čase, včetně finančních a logistických 
operací 
• Uplatňuje se i v systému just-in-time 
• Urychlení a bezchybnost ve firemním styku 
• Průkopníci: např. General Motors, Ford, Daimler Chrysler 
 
B-2-C 
• Obchodní firma prodává své produkty výhradně prostřednictvím internetu – 
nedrží žádné zásoby 
• Obchodník je propojen na výrobce, který dodává zboží přímo zákazníkovi, 
např.: počítače, nábytek, kosmetiku, léky, DVD, dovolenou, bio výrobky,  
 
C-2-B 
• Kupující iniciuje obchodní transakcí, protože má zájem dosáhnout co 
nejvýhodnější ceny 
• Zákazník zadává svůj požadavek na určitý produkt za určitou navrženou cenu 
• Obchodní partner sdělí, zda-li je ochoten tento požadavek akceptovat 
• Např.: zákazník požaduje pokoj v hotelu na konkrétní prázdninový týden a 
navrhuje cenu x.  
 
C-2-C  
• Jedná se spíš o zábavu nežli o obchod 
• Internetová spotřebitelská burza – např. použitého zboží, sběratelských 
předmětů apod (19). 
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4 Cíl práce 
Na základě systémového vymezení řešeného problému bude cílem práce návrh 
modelu informačního zabezpečení služeb autoopravny a vytvoření odpovídajícího 
systémového řešení elektronického obchodu B2C v této autoopravně. 
 
 
 
5 Přehled informačních zdrojů světa 
 
Informační systém je tvořen stěžejními prvky: hardware, software a orgware 
(technikou, programy a pravidly fungování) a jeho cílem je shromažďovat, zpracovávat 
a poskytovat informace (10)  
Většina zajímavých informací je na Internetu soustředěna do WWW stránek. Pro 
usnadnění orientace ve stránkách vznikly specializované služby pro rychlejší 
vyhledávání informací, tzv. odkazy.  
Nejznámějšími službami, které systematicky s odkazy pracují jsou:  
Internetový katalog – seznam logicky roztříděných odkazů, udržovaný obvykle 
ručně. Např.: 
 Seznam.cz – katalog (obsahuje i vyhledávač) 
 Centrum.cz 
 Yahoo.com – katalog (obsahuje i vyhledávač 
Internetový vyhledávač – automatizovaný systém pro hledání odkazů podle výskytu 
zadaných slov. Např.  
 google.com 
 altavista.com 
 live.com 
 jyxo.cz 
Publikace vyhledané na Internetu ve virtuálních knihovnách jsem uvedla v příloze – 
kapitola 12.1. 
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6 Použité metody řešení problému 
 
Použité metody řešení problému a naplnění cíle práce je odvozeno především ze 
systémové tvorby modelu (3) 
Obecně se tvorbou modelů zabývá teorie identifikace, v níž lze použít metody známé 
z  teorie umělé inteligence, tj. například rozpoznávání prostředí a scény. 
Tvorba modelu ekonomického systému je vždy (stejně jako u obecných systémů) 
vázána jazykem jako prostředkem pro sdělování informací mezi systémy. Jazykem 
může být jazyk mateřský – potom vytvořený model je modelem verbálním, nebo také 
jenom verbálním popisem zkoumaného systému. Tato forma modelu získává vlastnosti 
mateřského jazyka – to znamená, že je poznamenána syntaxí a sémantikou jazyka a jeho 
nejednoznačností (množstvím homonym a synonym jazyka). Proto verbální popisy 
systémů jsou nejednoznačné a závisí pouze na individuální interpretaci významu 
jednotlivých částí identifikovaného (analyzovaného) ekonomického systému. K tomu, 
aby se přesněji vymezilo definování částí systému, byly jako součást mateřského jazyka 
vytvořeny jazyky oborů a tak například v ekonomické praxi vznikl jazyk ekonomický 
neboli jazyk ekonomických pojmů a termínů (obdobně u elektrotechnických oborů je to 
jazyk elektrotechnický atd.). 
Vedle těchto jazyků historicky vznikala celá množina jazyků umělých – touto 
problematikou se zabývá teorie jazyků. Cílem umělých jazyků je vytvořit při popisu 
modelu jednoznačné přiřazení vztahů z reálného analyzovaného systému právě 
vytvořenému modelu. K takovým jazykům patří zejména jazyk matematický, 
programovací a jiné.  
V reálném životě se k  identifikaci systémů používají kombinace obou jazyků – 
umělého i mateřského. Cílem identifikace je rozpoznat ekonomický systém S a popsat 
jej, podle možností, kombinací uvedených jazyků. Všechny reálné ekonomické systémy 
jsou systémy dynamickými (jejich chování nebo struktura či chování i struktura se 
v čase mění), a proto každý vytvářený model M ekonomického systému S je modelem 
platným pouze pro čas tk daného okamžiku zkoumání (nebo blízkého okolí tk). 
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Obrázek 1  Modelování systémů 
Zdroj:  (3) 
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Z modelu ekonomického systému je tvořen účelově vlastní model příslušející 
k modelujícímu prostředí P. Modelující prostředí je vždy omezujícím prostředím pro 
možnosti modelování, resp. simulaci ekonomického reálného prostředí. 
 
Na obrázku 1 je dále uvedeno tradiční prostředí pro modelování, jímž je klasické 
prostředí užívané pro modelování ekonomických systémů, jaké známe ze současnosti 
nebo z historie. Moderním prostředím pro modelování a simulaci ekonomických 
systémů je počítačové prostředí. 
 
Každý proces modelování a simulace ekonomického prostředí má vyhodnocení a 
zpětnou transformaci modelu do reálného prostředí života ekonomického systému. Celý 
proces identifikace a modelování, resp. simulace a vyhodnocování, musí být proveden 
v reálném čase (tj. čas, kdy fyzikální veličiny ovlivňující ekonomické prostředí jsou 
využitelné - mají svoji regulační nebo řídící hodnotu). Proto se v současné době 
k modelování (resp. simulacím) používají výkonné počítačové systémy. Rovněž tak 
identifikace prostředí je již moderně prováděna - zatím experimentálně, přímo, a to 
rozpoznáváním ekonomického prostředí pomocí inteligentních technických čidel. 
 
Na obrázku 1 je uvedena reprezentace reálného ekonomického prostředí – je zde 
formálně uveden orientovaný graf uspořádaných prvků ekonomického systému S. Tento 
systém S rozpoznáváme prostředky identifikace ekonomického systému a ve vhodném 
počítačovém prostředí provádíme tvorbu modelu a vlastní modelování, resp. simulaci na 
modelu. Výsledky tohoto procesu využíváme k upřesňování modelu, a to novou 
identifikací (analýzou) reálného ekonomického prostředí a nebo využijeme výsledky 
modelování ke změně té části ekonomického systému, kterou považujeme za podstatnou 
pro optimální fungování ekonomického prostředí. 
 
Základem tvorby modelu ekonomického systému je využití obecné teorie systémů a 
moderních metod, které nové vědní obory mají v současné době k dispozici. 
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Základem rozpoznávání je sytémová analýza tj. oblast studia obtížně 
pozorovatelných objektů, procesů a jejich vlastností a problémů. Do této skupiny patří 
složité technické, přírodovědené a ekonomické systémy  
 
Systémová analýza zkoumá systémy, které mají tyto vlastnosti: celistvost objektu, 
rozložitelnost na části, existence vazeb mezi částmi, interakce objektu jako celku 
s okolím, dynamičnost objektu (cílovost, adaptabilnost, schonost učení se,…) a 
podobně. Hlavními kroky systémové analýzy jsou: analýza problémové situace, 
formulace problému a jeho řešení, definování systému a jeho identifikace a zobrazení, 
analýza a syntéza podsytémů, interpretace a konečně modelování a realizace nového 
systému. 
Identifikace systému klasicky probíhá v následujících krocích: 
 základní rozpoznání objektu a jeho problémové situace, 
 simplifikace objektu, 
 definování a rozpoznání systému. 
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7 Současný stav řešené problematiky 
 
Současný stav řešené problematiky můžeme shrnout (4) jako: 
 
• systémové vymezení modelu obchodu a elektronického podnikání (e-business)  
v  informační společnosti, která vytvoří předpoklady pro zlepšení kvality života 
občanů, rozvoje lidských zdrojů, růstu úrovně vzdělanosti a zvyšování 
konkurenceschopnosti průmyslu, zemědělství a služeb, 
• tvorba modelu elektronického obchodu (e-commerce) jako integrální součásti 
ekonomiky ČR umožňujícího zvyšovat efektivnost výkonu definovaných oblastí 
ekonomiky s cílem podpory udržitelného rozvoje, 
• časové a prostorové vymezení dynamického modelu elektronického obchodu  
s cílem zvyšování produktivity práce a adaptability prostředí nové ekonomiky, 
• tvorba nové strategie modelu elektronického obchodování zahrnujícího 
integrované procesy e-bankingu,e-governmentu,e-commerce,e-marketingu,e-
procurementu…., 
• definování podmínek prostředí pro informační a komunikační systémy s cílem 
vymezení kriterií pro bezpečnost, ochranu dat, rizik informačních technologií, 
krizového  řízení e-commerce,… 
• popsat změny v hospodářském prostředí v souladu s vytvořenou evropskou sítí 
podpory elektronického obchodování malých a středních firem (iniciativa e-
Europe 2005),  
• popsat možné řízení životního cyklu výrobku a kategorizovat možnosti řízení 
prostředky e-commerce včetně e-servisu, e-obchodování s odpady, e-
obchodování s vraky a odpadovými surovinami apod.  
 
7.1 Důvody řešení 
• podstatné důsledky existence elektronického obchodu z pohledu hospodářského 
prostředí jsou tyto (4): 
o zvýšení konkurence v důsledku pronikání progresivních firem do 
vzdálených teritorií a jejich trhů, 
o splývání dosud oddělených odvětví,  
  
23 
 
o prolamování ochranářských monopolistických bariér,  
o změny forem komunikace mezi obchodními partnery, 
o dramatické změny ve formách prodeje surovin, energií, výrobků, služeb 
a informací,  
o zvyšování podílu bezhotovostních plateb a vznik elektronických peněz 
(digitálních peněz), 
o vznik nových obchodních dohod mezi partnery založených na společném 
využívání datových zdrojů,  
o změny stylu práce (vznik virtuálních týmů a firem), efektivnější spojení 
státních institucí s občany a podniky a vznik nových forem demokracie 
(možnost flexibilní realizace rychlých referend, průzkumů, voleb atp.). 
o vznik nejlevnějšího „obchodního prostoru (kyberprostoru)“ s možností 
oslovení většího obchodního prostoru, snížení cen a doby nutné              
k uvedení produktu na trh, možnosti dosažení lepší úrovně servisu a 
komunikace se zákazníkem a zejména přímé ovlivňování kyberprostoru 
přes strategii elektronického obchodu firem a přímé řízení zakázkové 
výroby koncovým uživatelem přes informační a komunikační 
technologie elektronického obchodu.  
• podstatné příčiny řešení nové strategie elektronického obchodu: 
o významné místo v rozvoji elektronického obchodu firem mohou sehrávat 
stávající strategické obchodní jednotky vymezené svým organizačním 
uspořádáním a strategicko-marketingovým posláním, 
o hierarchie firemních strategií corporate, business a functional zatím musí 
integrovaným způsobem propojovat odpovídající úrovně informačního 
systému elektronického obchodu, 
o v hierarchii strategií patří informační strategie zatím mezi funkční. Měla 
by v návaznosti na nadřazené strategie, vyjádřené v obchodní strategii 
SBU, vymezovat v budoucnosti korespondující strategie elektronického 
obchodu, 
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o nová strategie elektronického obchodu musí být navržena a podporovat 
jak nadřazenou obchodní strategii, tak i všechny ostatní funkční strategie, 
aby integrujícím směrem naplňovala dílčí strategické cíle souvisejících 
funkčních strategií elektronického obchodování firmy. Základem pro 
úspěšné naplnění nové strategie je zavést elektronický obchod, který 
musí zabezpečit možnosti pro: 
 kvalitní, průchodnou, spolehlivou infrastrukturu lokální 
podnikové sítě zaručující bezpečné datové přenosy, 
 propojení páteřního segmentu lokální sítě do Internetu 
vysokorychlostním spojem, 
 servery určené k poskytování klientských služeb vybavené 
robustním hardwarem s vyhovujícími technickými parametry a 
vhodným operačním systémem, který garantuje bezpečnost dat 
uložených v tomto systému, 
 aplikační programové vybavení, splňující veškeré funkční a 
bezpečnostní požadavky a poskytující srozumitelné a pohodlné 
uživatelské rozhraní, 
 kvalifikovaný a vyškolený personál, zajišťující funkčnost všech 
výše vyjmenovaných složek, 
• základem úspěchu nové strategie elektronického obchodu bude schopnost firmy 
přizpůsobovat se těmto změnám: 
o vytvořit takovou infrastrukturu, která bude flexibilní a vyrovná se 
s náhlými výraznými změnami, 
o vytvořená infrastruktura by měla být komunikačně vyspělá, tzn. měla by 
umožnit efektivní komunikaci na všech úrovních, 
o velmi důležitá je také robustnost, bezpečnost a měřitelnost 
technologického řešení, 
o technologické řešení musí umožňovat komunikaci založenou na 
dostupných standardech, 
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o velmi důležité bude také ztotožnění se vedení firmy s daným 
technologickým řešením. 
• musí být splněny základní systémové předpoklady: 
o současné cíle a záměry oblasti elektronického obchodu a jejich soulad 
s aktuální business strategií, 
o koncepce a filozofie elektronického obchodu a jejich soulad s aktuální 
business strategií, 
o finanční zabezpečení elektronického obchodu, 
o materiální a personální zabezpečení, 
o systém řízení rozvoje elektronického obchodu, 
o organizace a řízení elektronického obchodu, 
o aspekt jakosti elektronického obchodu, 
o bezpečnost a ochrana elektronického obchodu, 
o strategické návaznosti elektronického obchodu atd.. 
 
 
Obrázek 2  Vztah B2B a B2C 
Zdroj:www.sefira.cz 
  
26 
 
 
Ve vztahu k elektronickému obchodování plní Internet následující funkce: 
 síť pro globální (tj. celosvětovou) komunikaci uživatelů,  
 prostředí zajištující řadu různých komunikačních služeb,  
 prostředek pro přístup k informacím, 
 prostředí pro vytváření různých (tj. včetně obchodních) aplikací 
(prodej, marketing,…), 
 prostředí pro vytvoření globálního elektronického tržiště. 
Internet má následující základní rozdíly: 
• interaktivnost (tj. možnost okamžité zpětné vazby od 
zákazníka), 
• možnost personalizace/customizace (tj. přizpůsobení 
informacím či produktu dle požadavků daného zákazníka), 
• distribuční kanál. 
V tomto směru nabízí Internet zejména: 
• možnost vyloučení prostředníků v prodejním řetězci, 
• efektivní prostředí pro dodání digitálních produktů, 
• přístup 24 hodin denně 7 dní v týdnu, 
• globální trh - možnost zvýšení prodeje dosažením zákazníků na 
celém světě,  
• možnost snížení cen, vyplývající ze snížení transakčních nákladů, 
• okamžité poskytnutí potenciálním zájemcům aktuální informace o 
nabízeném produktu nebo službách,  
• u konfigurovatelných produktů (auta, osobní počítače aj.) lze umožnit 
potenciálním zákazníkům interaktivně si zkonfigurovat požadovanou 
variantu produktu, 
• u digitálních produktů (software, zvukové nosiče, videokazety, 
časopisy, knihy, odborné publikace,…) lze poskytnout zákazníkovi 
vzorky obsahu nabízených produktů a dodání produktu přímo 
prostřednictvím Internetu, 
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• za poskytnuté zboží nebo služby lze zaplatit prostřednictvím 
elektronické platby (e-banking) (3). 
   
Významné místo v informační společnosti bude zaujímat marketing, který 
zahrnuje skupinu marketingových nástrojů používaných na Internetu. Hlavním 
marketingovým nástrojem je internetová prezentace (web design, tvorba aplikací a 
prezentací), která je důležitým prvkem marketingových koncepcí. Dále internetový 
marketing obsahuje klasické nástroje pro propagaci a reklamu (reklamní kampaně, 
SCM, CRM), velmi efektivním nástrojem je e-mail marketing, který umožňuje cílenou 
hromadnou komunikaci se zákazníky a zahrnuje množství nástrojů pro vyhodnocení.(8) 
Komunikace v počítačových sítích elektronického obchodování usnadňuje 
propojení partnerů v tzv. strategických aliancích. Vznikají nové formy dodavatelsko-
odběratelských vztahů: 
• řízení vztahů se zákazníky („Customer Relationship Management“, CRM) – 
zahrnuje pracovníky, podnikové procesy a technologie IS/ICT, s cílem 
maximalizovat loajalitu zákazníků a ziskovost podniku, dále je součástí 
podnikové strategie a podnikové kultury, 
• řízení vztahů s dodavateli („Supply Chain Management“, SCM) – někdy se 
označuje jako „systém řízení vztahů s dodavateli“ („Supplier Relationship 
Management“) – má podobné poslání jako CRM, zahrnuje pracovníky, 
podnikové procesy a technologie IS/ICT, hlavním posláním je vytvořit pružné 
podmínky pro plynulou a internetem podporovanou spolupráci s řetězcem 
dodavatelů a dobrým hospodařením malých a středních podniků; elektronická 
komunikace mezi partnery pak dává možnost, aby malé a střední podniky měly 
stálý přehled o aktuálním stavu vyřizování dodávek partnery, 
• virtuální organizování spolupráce („Virtual Organizing“,VO) – jedná se o velmi 
volně vymezenou oblast elektronicky podporované spolupráce malých a 
středních podniků s partnery,  
• elektronické obchodování („Electronic Commerce“, e-commerce) – B2C 
představuje prodej individuálním zákazníkům, většinou prostřednictvím 
virtuálního obchodního domu. Vlastnosti produktu mohou být prezentovány 
textem, fotografií či audio a video prostředky. Evidují informace                        
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o individuálních zájmech a preferencích zákazníků. Pomocí generovaného 
zákaznického profilu může být zákazník přiřazen do příslušné cílové skupiny, 
která může být definována v rámci aplikace pro řízení vztahu se zákazníkem, 
• elektronické podnikání („Electronic Business“, e-business) – B2B představuje 
možnosti prodeje obchodním partnerům podniku, při kterých jsou brány v úvahu 
dohody o cenách a podmínky dodávek - lze stanovit, jaké produkty budou 
zobrazovány pro konkrétní obchodní partnery, včetně prezentace speciálních 
cen, které se vztahují přímo k nim Tyto systémy zajistí i zadávání objednávky a 
podporu fakturace zákazníkovi.(4) 
Elektronické obchodování je tedy součástí informační společnosti a je to forma 
obchodních operací, při které spolu partneři komunikují mnohem více elektronickou 
cestou než fyzicky (např. při osobních setkáních, apod.). Znamená to, že převažují 
aktivity: jako výběr zboží v kybrerprostoru, dohodnutí obchodních podmínek e-mailem, 
elektronická objednávka, převod peněz elektronickou cestou, atd.(7) 
Je to způsob podnikání využívající informačních a komunikačních technologií  
jak v oblasti řízení podniku, tak v oblasti spolupráce s partnerskými podniky, v oblasti 
nákupu a prodeje, poskytování služeb zákazníkům. 
Mezi vybrané vlastnosti charakterizující elektronický obchod řadíme(4): 
• vzhled (elektronická prodejna s nedbalou grafickou stránkou se na trhu velmi 
obtížně prosazuje),  
• členění a přehlednost katalogu nabídky zboží nebo služeb (jedná se o velmi silný 
nástroj k ovlivnění prvotních rozhodnutí zákazníka. Dobrý e-shop nabízí zákazníkovi 
více možností výběru podle zvolených parametrů a kritérií. Informace o zboží musí 
být co nejpodrobnější a přehledné), 
• nabídku souvisejících informací (přehled již uskutečněných objednávek a nákupů, 
stav realizace předchozích objednávek a plateb), 
• náročnost tvorby objednávek (přidávání zboží do virtuálního „nákupního košíku“, 
zobrazování aktuálního množství zboží, zobrazování průběžné ceny nákupu, 
zachování obsahu nákupního košíku z předchozího nedokončeného nákupu), 
• doprava zakoupeného zboží (může být v ceně zboží) 
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• způsob platby za zboží (on-line podpora plateb, dobírka, platba za dopravu, 
bankovní převod, zálohové platby, používání alternativních internetového 
bankovnictví, bezpečnost plateb a správy osobních údajů o zákazníkovi), 
• náročnost a podmínky reklamace zboží (sledování statutu a záruční doby zboží, 
podpora reexpedice, kontrola dopravy a převzetí zboží), 
• podporu prodeje (informace a motivační nabídka podporující prodej, variace 
cenových kategorií a množstevních slev, členství v klubech, zobrazení příbuzných 
produktů apod.). 
Elektronický marketing je uskutečňován na internetových stránkách – www 
stránkách. Pro tvorbu internetových stránek se využívá jazyk HTML. Ten určuje vzhled 
stránky. Obrázky, které jsou součástí stránky, jsou uloženy v samostatných souborech a 
v textu stránky je uvedeno pouze jméno obrázku, případně složka, ve které je obrázek 
uložen.(4) 
Elektronická tržiště se dělí na (3):  
• nákupní model elektronického tržiště. Zakladatelem tohoto typu tržiště 
bývá nejčastěji jeden silný podnikatelský subjekt nebo aliance více 
subjektů, kteří jsou významnými odběrateli a mají značnou vyjednávací 
sílu,  
• prodejní model elektronického tržiště. Elektronické tržiště je v tomto 
případě primárně zaměřeno na odbyt výrobků zakládajících subjektů. 
Nejčastějším modelem je vytvoření aliance dodavatelů, kteří nejsou vůči 
sobě v konkurenčním postavení, naopak se svými produkty vhodně 
doplňují. Jejich náklady na prodej zboží jsou v tomto případě mnohem 
nižší než v případě klasické formy prodeje, protože jsou rozloženy mezi 
více subjektů, 
• spojení nákupního a prodejního modelu. Může se jednat v první fázi 
například o elektronický model inzertního serveru. Takto postavené 
elektronické tržiště bývá provozováno nejčastěji třetím nezávislým 
subjektem. 
Další možností je rozdělení elektronických tržišť podle toho, jaké komodity se 
na nich obchodují:  
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• horizontální tržiště. Tato tržiště nemají zaměření na konkrétní 
průmyslové odvětví, ale naopak se zapojují do obchodování firmy napříč 
všemi odvětvími. Obchodovanými komoditami jsou v tomto případě 
především takové výrobky, které nakupuje téměř každá firma. Jedná se 
většinou o kancelářské potřeby, výpočetní a kancelářskou techniku apod.  
• vertikální tržiště. Jsou zaměřena na konkrétní průmyslový obor, např. na 
chemický průmysl, hutní a kovodělnou výrobu, zdravotní potřeby, a 
zapojují do svého obchodování firmy podnikající v daném průmyslovém 
odvětví, 
• komoditní burzy. Jsou určeny pro obchodování pouze s konkrétními 
komoditami.  
Mezi hlavní důvody vzniku a rozvoje internetových tržišť patří: 
o trhy pracující na bázi on –line: vykazují mnohem nižší náklady 
než klasická tržiště, 
o nezáleží na geografické vzdálenosti kupujícího a prodávajícího,  
o nízká cena připojení, 
o stanovení ceny výrobku má nové mechanismy, 
o automatické obchodování a anonymita členů tržiště, 
o vysoce centralizované trhy poskytují maximální objem informací 
o produktech a o jejich cenách. 
Dodavatelsko-odběratelské vztahy zde spočívají ve výměně informací ve formě 
různých nabídkových, poptávkových či jinak specifických dokumentů. Ve většině 
případů je taková výměna informací v pracovní náplni několika zaměstnanců firmy až 
po celá oddělení firmy. Vzhledem k tomu, že jsou některé pracovní úkony spojené          
s řízením dodavatelsko-odběratelských vztahů rutinní, je možné tento obchodní proces 
automatizovat.  
Pro práci s elektronickým tržištěm je důležitý výběr vhodného uživatelského 
rozhraní odpovídajícího charakteru a požadavku firmy. Nejjednodušší je takové 
uživatelské rozhraní, které je umístěno na serveru elektronického tržiště a na které se 
uživatel připojuje v případě potřeby prostřednictvím Internetu. Takové řešení umožňuje 
rychlé připojení kupujícího s minimálními nároky na investice a je vhodné pro menší a 
střední podniky. Pro organizace s velkým počtem interních nakupujících je vhodné 
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uživatelské rozhraní, které je přímo integrováno do interních systémů podniku (ERP, 
finanční a logistické systémy). Toto kompletní řešení elektronického 
nakupování/zásobování (e-procurement) umožňuje maximalizaci již zmiňovaných úspor 
v interních procesech a nabízí přitom větší zákaznický komfort. Návratnost investice do 
takovýchto systémů, zvláště u velkých podniků, je rychlá.(4). 
 
Elektronický obchod značně ovlivňuje celé hospodářské prostředí: 
 zvyšuje se konkurence z důvodu možnosti každého ekonomického subjektu 
pronikat na jakýkoliv trh, 
 dochází k splývání doposud oddělených odvětví (energetika, obchod, 
výpočetní technika atd.), 
 mění se forma komunikace mezi firmami a partnery, 
 mění se styl prodej výrobků, služeb a také informací, 
 vznikají elektronické peníze a zvyšuje se podíl bezhotovostních plateb, 
 dochází k uzavírání nových obchodních dohod na základě využívání 
společných datových zdrojů, 
 mění se styl práce, dochází ke vzniku virtuálních týmů a firem, občané 
mohou komunikovat se stáními institucemi mnohem efektivněji, lze velice 
snadno realizovat různé průzkumy atd. 
 
Klíčovým aspektem provozování elektronického obchodu je jeho bezpečnost, 
která úzce souvisí s identifikací a autentizací obou stran e-obchodu, bezpečností plateb, 
dokazováním a auditováním uskutečněných transakcí, ochranou osobních údajů 
apod.(3). 
Pro provozování elektronického obchodu je tedy potřeba a věcně ošetřit zatím 
slabá místa kontraktu. Patří sem: 
 ověření totožnosti smluvních stran, 
 zajištění bezpečnosti přenosu osobních dat a dat představujících 
obchodní tajemství, 
 zajištění provedení úhrady, 
 zajištění bezpečnosti při provádění úhrady, 
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 zajištění bezpečnosti přenosu poskytnutého plnění, je-li poskytováno 
elektronicky. 
Ověření totožnosti smluvních stran lze provést buďto prostřednictvím nezávislé 
třetí osoby, která má důvěru obou stran. Případů splňujících tuto podmínku však mnoho 
není. Druhou možností je využití elektronického podpisu. Bezpečnost přenosu osobních 
dat lze chránit používáním bezpečných způsobů komunikace využívajících ochranné 
prvky, zejména šifrováním. Dále je možná prevence v poskytnutí podstatných informací 
až na závěr obchodování. Co se týká zajištění provedení úhrady, tak tu lze provést 
různými způsoby od sdělení čísla platební karty, přes svolení k inkasu z vlastního účtu 
po využití třetí strany jako nezávislé autority. Tou pak může být například banka. 
Zajištění bezpečnosti při provádění úhrady je v dnešní době, pokud úhradu provádí 
peněžní ústav, dostatečně zajištěna. Problémem ovšem zůstává riziko nechráněného 
platebního styku prostřednictvím sítě Internet. Zajištění bezpečnosti přenosu 
poskytnutého plnění je na dohodě obou smluvních stran. Ochranou v přenosu plnění 
budou šifry. 
S otázkou bezpečnosti elektronického obchodu úzce souvisí otázka zabezpečení 
informačních systémů IS/IT podniku. Z hlediska bezpečné komunikace v rámci 
informačního systému jsou nejzávažnější následující rizika:  
 vyzrazení hesla, 
 neautorizované prohlížení a změna dat, 
 přenos dat po síti v otevřené podobě, 
 neexistence mechanismů pro sledování komunikace, 
 nedostatečně bezpečná identifikace uživatele, 
 pokus o průnik do interního informačního systému, 
 nechráněné rozhraní pro vstup do interní podnikové sítě, 
 odlišné typy klientů  - každý klient využívá jiné komunikační protokoly a 
vyžaduje jiný způsob zabezpečení.  
Bezpečnost informačních systémů je definována z těchto pohledů: 
 fyzické zabezpečení informačních systémů, 
 provoz informačních systémů, 
 zabezpečení sítí včetně internetu, 
 nakládání s citlivými informacemi, 
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 zabezpečení osobních počítačů, 
 plánování obnovy systému po havárii, 
 logistické zabezpečení, 
 personální zabezpečení včetně školení, 
 vývoj software, 
 reakce na bezpečnostní incidenty, 
 řízení programových změn, 
 služby třetích stran, 
 řízení problémů. 
Důvody pro zavádění principů informační bezpečnosti: 
 požadavky na propojení informačních systémů (IS), 
 rychlý vývoj v oblasti informačních technologií (IT) 
 požadavky na propojení IS/IT uvnitř organizace, 
 elektronické obchodování, 
 tlak ze strany vlastníků a investorů, 
 legislativní tlak, 
 požadavky zákazníků, 
 požadavky na mobilní zpracování informací, 
 požadavky obchodních partnerů, 
 platná i připravovaná legislativa EU. 
Překážky rychlejšího prosazování informační bezpečnosti: 
 obecně nízké bezpečnostní vědomí, 
 finanční náročnost, 
 neexistence národního bezpečnostního standardu, 
 nedostatečná podpora ze strany vedení organizace, 
 nedostatečná a nevyvážená legislativa, 
 nedostatek informací, 
 nezájem a nekompetentnost státních orgánů, 
 nedostatek tuzemských expertů. 
Elektronické podnikání dnes představuje celou škálu produktů, aplikací a služeb, 
jejichž společným jmenovatelem je využití elektronických komunikačních kanálů 
a zejména infrastruktury internetu pro realizaci obchodních procedur a operací. Jedná se 
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tedy o komunikaci a přenos informací v rámci podnikových procesů prostřednictvím 
elektronických prostředků. Elektronický obchod je součástí širší oblasti elektronického 
podnikání, jež představuje využití elektronických komunikačních prostředků ve všech 
aspektech podnikatelské činnosti, tzn. rovněž ve vztahu ke státní správě (Business to 
Administration – B2A), či zaměstnancům (Business to Employee – B2E). Elektronická 
obchodní místa nebo elektronická tržiště jsou aplikace elektronického obchodování, 
které v prostředí Internetu vytvářejí prostor pro uskutečňování mnohostranných 
elektronicky realizovaných obchodních transakcí. Elektronická tržiště sdružují obchodní 
partnery s vymezenou obsahovou a obchodní orientací, tj. z jednoho sektoru 
ekonomiky. Další variantou je průřezová orientace na obchodní partnery z různých 
sektorů ekonomiky – v tomto případě se jedná o horizontální elektronická tržiště (3):  
• nízká cena propojení obchodníků, nezávislá na geografické 
vzdálenosti, 
• nízké provozní náklady on-line trhů, které jsou zlomkem provozních 
nákladů klasických obchodů, 
• nové mechanismy stanovení ceny, 
• automatizované obchodování a anonymita jejich členů, 
• centralizované trhy poskytující široké spektrum informací o 
obchodování a cenách (průhlednost). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obrázek 3  Elektronické podnikání 
Zdroj: (7) 
 
  elektronické 
podnikání 
(e-business) 
 
     elektronický 
obchod 
Internetový 
obchod 
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Podstatné důsledky existence Internetu a elektronického obchodu na hospodářské 
prostředí jsou: 
 zvýšení konkurence a tím i přiblížení trhu k modelu dokonalé 
konkurence, 
 splývání doposud oddělených odvětví (telekomunikace, energetika, 
výpočetní technika, masmédia, obchod), 
 průlomy monopolních bariér, 
 změny forem komunikace mezi obchodními partnery, 
 dramatické změny ve formách prodeje výrobků, služeb a informací, 
 zvyšování podílu bezhotovostních plateb, vznik „elektronických 
peněz“, 
 vznik nových obchodních dohod mezi partnery, založených na 
společném využívání datových zdrojů, 
 změny stylu práce (vznik virtuálních pracovních týmů a firem), 
efektivní spojení státních institucí s občany a firmami, 
 vyloučení prostředníků z obchodních řetězců, 
 vznik efektivního prostředí pro dodávky digitálních produktů, 
 non-stop provoz, 
 globalizace trhu, 
 snižování transakčních nákladů ústící ve snižování koncových cen. 
 
S otázkou bezpečnosti elektronického obchodu úzce souvisí otázka obecného 
zabezpečení informačních systémů podniku. Za základní požadavky na provádění 
elektronického obchodu jsou považovány: důvěrnost, integrita, autentizace, autorizace, 
záruky a soukromí. Důvěrnost, integritu, autorizaci, a autentizaci lze zabezpečit pomocí 
bezpečnostních technologií (kryptografie, obecné metody ochrany informačních 
systémů a technologií). Záruky a soukromí spočívají zejména v dodržování zákonných 
norem i dobrých mravů a závisí tak především na chování jednotlivců i organizací. 
Bezpečnostní systém elektronické výměny dat je rozhodujícím aspektem při 
hodnocení průkaznosti a právní síly EDI1 souborů a proto je zajištění bezpečnosti 
jednou z nejdůležitějších částí celého EDI řešení. EDI soubor musí vždy vykazovat 
                                                 
1
 EDI – Electronic Data Interchange – informační technologie umožňující bezpečnou elektronickou 
výměnu dat na úrovni počítačových aplikací. 
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minimálně stejné zabezpečení, jaké má papírový dokument, jinak jím nelze papírové 
dokumenty nahrazovat z důvodu nesplněné podmínky autorizace. Organizační způsob 
ochrany dat, spočívá v souhrnu administrativních nařízení a doporučení jak nakládat 
s určenými daty. Účinnost závisí především na důslednosti a disciplíně. Bezpečnost 
informačních systémů je definována z pohledu (15): 
 fyzické bezpečnosti informačního systému (IS), 
 provozu IS, 
 zabezpečení sítí včetně Internetu, 
 nakládání s citlivými informacemi, 
 zabezpečení osobních počítačů, 
 plánování obnovy systému v případě havárie, 
 logistického zabezpečení, 
 personálního zabezpečení – včetně školení, 
 vývoje software, 
 reakce na bezpečnostní incidenty, 
 řízení programových změn, 
 služby třetích stran, 
 řízení krizí. 
 
 
7.2  Bosch Car Service 
7.2.1 Model služeb Bosch Car Service 
 
Bosch Car Service je (22): 
 
• autoservis pro všechny značky vozidel  
• celosvětová síť více než 14 000 autoservisů, kterým firma Bosch od roku 1921 
nabízí svoje zkušenosti, znalosti a know-how  
• alternativní řešení pro majitele vozidel, kteří nechtějí servisovat své vozy ve 
značkovém autoservisu, ale požadují prvotřídní kvalitu a spolehlivost a to vše za 
optimální ceny  
• autoservis, ve kterém lze provádět údržbu vozu i v záruce  
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• silný partner, jenž svými inovacemi utváří historii automobilové techniky  
Servisní partneři Bosch Car Service používají moderní diagnostickou techniku, 
dílenské vybavení, montují kvalitní náhradní díly Bosch, zkušení automechanici 
podstupují pravidelná technická školení a systémově spolupracují s firmou Bosch, aby 
technické novinky a změny v autoopravárenství získávali z první ruky.  
Řidič si může zvolit z nabídky ležící mezi značkovým servisem a nezávislým 
autoservisem – Bosch Car Service. 
Reklamní slogan zní: 
Bosch rozumí i Vašemu autu – přijeďte do značkových autoservisů 
Bosch 
 
7.2.2 Nabídka Bosch Car Service  
 
Bosch Car Service nabízí (22): 
• Inspekční prohlídky vozů všech značek 
• Opravy autoelektriky a elektroniky  
• Klimatizace vozidel 
• Měření emisí zážehových i vznětových motorů 
• Diagnostika závad a opravy vstřikování benzin a diesel  
• Kvalitní náhradní díly a autopříslušenství Bosch 
• Opravy brzdových systémů 
• Přístup k technickým informacím výrobců vozů 
• Komfortní systémy, komunikace se systémy ve vozidle 
• Pravidelný servis a údržba vozů, i v záruce 
• Diagnostické přístroje Bosch 
• Znalosti a zkušenosti servisních odborníků 
• Mechanické práce 
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7.2.2.1 Inspekční prohlídky vozů všech značek 
Inspekční prohlídky vozů všech značek jsou prováděny ve značkových 
autoservisech Bosch Car Service podle předpisů servisních intervalů dané výrobcem 
vozidla.  
7.2.2.2 Opravy autoelektriky a elektroniky 
Bosch Car Service jsou s předstihem informovány o nových systémech, které 
jsou uváděny do provovýbavy. Autoelektrika a elektronika je jedna z domén vývoje 
Bosch. 
7.2.2.3 Klimatizace vozidel 
V Bosch Car Service bude odborně seřízena, popř. opravena klimatizace vašeho 
vozidla. Reklamní slogan firmy Bosch Car říká: pamatujte, že klimatizace plní nejen 
komfortní, ale i bezpečnostní úlohu.  
Měření emisí zážehových i vznětových motorů 
Bosch Car Service, které nabízejí úřední měření emisí, jsou školeny ve školicím 
středisku Bosch, akreditovaném Ministerstvem dopravy.  
Nejmodernější diagnostika závad a opravy vstřikování benzin a diesel 
Firma Bosch, jako jeden z předních dodavatelů vstřikování benzin a diesel do 
prvovýbavy, současně používá i vlastní diagnostické vybavení pro autoservisy. 
Kvalitní náhradní díly a autopříslušenství Bosch 
Náhradní díly Bosch jsou identické s díly dodávanými do prvovýbavy vozidel.  
7.2.2.4 Opravy brzdových systémů 
Bosch patří celosvětově k největším dodavatelům brzdových systémů a v Evropě 
je to dodavatel číslo jedna. Je tvůrcem systémů ABS, ASR, ESP a senzoriky. Vývoj 
podvozku je dnes závislý na těchto systémech.  
 
Přístup k technickým informacím výrobců vozů 
Bosch má přístup k aktualizovaným technickým informacím pro jednotlivé značky 
vozidel. Pro autoservisy tak může Bosch dodávat elektronický systém informací – 
Bosch ESI[tronic], což je nejrozsáhlejší systém obchodních, technických a 
diagnostických informací od všech významných výrobců vozidel.  
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Komfortní systémy, komunikace se systémy ve vozidle 
V Bosch Car Service budou odborně prověřeny i komfortní systémy vozidla, jako např. 
parkpilot, Car-HiFi, přídavné topení, navigace atd.  
Pravidelný servis a údržba vozů, i v záruce 
Bloková výjimka umožňuje, při dodržení předepsaných technologických postupů a s 
použitím patřičných informací  a přístrojů, vyškolenému odbornému personálu, 
provádět servisní prohlídky i u automobilů v záruce.  
Servisní prohlídky automaticky zohledňují roční období a klimatické změny.  
7.2.2.5 Diagnostické přístroje Bosch 
Špičková diagnostická technika firmy Bosch je vyvíjena současně se systémy 
připravovanými do prvovýbavy vozidel. I zde reklamní slogan hlásá: profitujte z našeho 
know-how a důvěřujte pravidelně školeným odborníkům, kteří získávají informace a 
podporu z první ruky, přímo od výrobce.  
7.2.2.6 Znalosti a zkušenosti 
Znalosti a zkušenosti servisních odborníků absolvujících pravidelná technická 
školení. 
Technická školení pro  vzdělávání personálu autoservisů probíhají pod vedením 
zkušených lektorů ve vlastním školicím středisku Bosch (teoretická i praktická část). 
Splňuje vysoké odborné požadavky dané současnou úrovní autotechniky. 
 
Mechanické práce (tlumiče, spojky, výfuky, pneu, …) 
Kompletní nabídka služeb, včetně mechanických oprav, je samozřejmostí 
 
 
Bosch Car Service nejsou jen výhody celosvětové známosti, na druhé straně jsou 
zde striktně dané podmínky pro členství v této skupině. Jednotný vzhled všech 
provozoven je součástí image Bosch Car Service.  
Vnější prvky jako atika, pylon, nabídkový štít, tabule partnerů, vlajka a ukazatel 
cesty jsou povinné pro všechny. Doporučenými prvky jsou jednotné označení firemních 
vozidel, informační či akční štít. 
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Prvky nacházející se uvnitř firmy (např. štíty na dveřích, informační panely, 
obchodní tiskoviny, inzerce a reklama) jsou téže předepsané a slouží k lepšímu dojmu. 
Veškeré informační tabule mají předepsaný rozměr a firma si jej musí objednat a 
zakoupit přímo od firmy Bosch (kapitola 12.3).  
 
7.3 „dotčený subjekt“  
 
Tato část kapitoly je utajena 
Obrázek 4 Sídlo firmy 
Zdroj: vlastní 
7.3.1 Představení společnosti  
 
Tato kapitola je utajena 
      
 
7.3.2 Předmět činnosti 
Podnikatelská činnost firmy je zaměřena na opravárenství silničních vozidel. 
Doplňkovou činností je obchodní činnost – prodej drobných náhradních dílů pro 
jednotlivé zákazníky.  
 
7.4 Vize, mise a cíle firmy  
Vize firmy   
Cílem společnosti je uspokojovat zákazníky poskytováním fundovaných služeb 
servisu, prodejem kvalitních náhradních dílů a účelnou spoluprací při řešení požadavků, 
eventuálně problémů zákazníka.  
 
Mise firmy  
Mise byla rozpracována do formy firemních zásad. 
Naše podnikání musí vždy být: 
• v souladu se zákony a s etikou podnikání, 
• bližší k našim zákazníkům. 
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Strategické cíle firmy  
Cílem podniku rozumíme konkrétní stav, jehož dosažení je předpokládáno 
v určitém časovém období. Jasně stanovené cíle se vlastně stávají úkoly podniku pro 
určitý časový horizont. 
Stanovené cíle umožňují provádět návazná rozhodnutí. Je to důvod pro určité 
jednání, východisko a podnět k aktivitě a výkonnosti.  
Teprve po stanovení cílů je možné rozhodnout jaké zdroje a které prostředky 
jsou nezbytné pro jejich dosažení a jaké marketingové strategie a časové horizonty jsou 
nutné pro jejich uskutečnění (14).  
     Strategické cíle musí splňovat následující kritéria – musí být SMART 
• Specifické 
• Měřitelné 
• Akceptované 
• Reálné 
• Termínované 
 
Tato část kapitoly je utajena 
 
 
7.4.1 Konkurence  
 
Tato kapitola je utajena  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
42 
 
7.4.2 Technické zázemí 
7.4.2.1 Zvedáky 
 
AMI 2,5 STANDARD 
Automobilový hydraulický zvedák AMI 2,5 STANDARD je určen pro zvedání 
automobilů o maximální hmotnosti 3000 kg. Zvedání a spouštění se velmi jednoduše 
ovládá tlačítky.  Provoz hydraulické pohonné jednotky při zvedání vozidla je tichý. 
Spouštění vozidla je zajištěno přepouštěním oleje z válců do nádrže.  
Na horní příčce zvedáku je umístěn koncový spínač, který chrání vozidlo před 
promáčknutím střechy (20).  
          
AMI 5,5 VAN 
 Automobilový hydraulický zvedák AMI 5,5 VAN je  určen pro zvedání lehkých 
a středně těžkých nákladních a užitkových automobilů do maximální hmotnosti 5,5t.  
Obsluha tohoto zvedáku je také velmi snadná, protože pohybem ovládací páky se zvedá 
nebo spouští vozidlo.  
Výrobce AUTO MOVIVE INDUSTRIAL a.s. garantovanou u výše uvedených 
zvedáků vysokou životnost a snadnou údržbu.(20)  
 
Čtyřsloupový zvedák COMBI LIFT 4.40 H 
- robustní konstrukce 
- speciální provedení pro měření geometrie 
- velmi přesně vyrobené západkové lišty umožňují přesné měření geometrie 
v každé západce 
- vybrání pro přední otočné desky o výšce 50 mm 
- integrované zadní posuvné desky 50 x 1310 mm (výška x délka) 
- tichý hydraulický agregát ponořený v olejové lázni 
- plynule regulovatelná rychlost zdvihu a spouštění 
- automatický systém hydraulicky řízených západek 
- nízká nájezdová výška 
- provedení pro měření geometrie (4.xxHAVII) s integrovanými zadními 
kluznými deskami a vybráním pro přední otočné desky. 
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Nápravový přízdvih LASER JACK   
- pneumatický přízdvih jedné nápravy 
7.4.2.2 Pneuservis 
Digitální vyvažovačka B 506 
- poloautomatický průběh měření (START a STOP ručním spínačem) 
- programy pro statické a dynamické vyvážení 
- speciální program pro systém PAX 
- funkce Alu S a Split 
- program pro optimalizace nevývažku 
- minimalizace nevývažku 
- samostatná kalibrace a autodiagnostika 
Součást dodávky je měrka šířky ráfku, 3 středící kužely pro středový otvor 43 – 110 
mm, rychloupínací matice s přítlačnou miskou a podložkou.(22) 
 
Zařízení pro montáž  demontáž pneumatik B 315 
- vertikálně pevné a horizontálně výkyvné rameno s automatickým výškovým a 
stranovým vymezením vůle od ráfku. 
7.4.3 Diagnostika a servis  
 
SBM 55 
je motorová mikroprocesorová vyvažovačka s velmi malým půdorysem, automatický 
provoz spuštěním krytu, dvojitý elektronický displej, programy Standard, Static, 7 Alu 
programů vč. rozdělování závaží za loukotě a programu na kola PAX, aretační nášlapná 
brzda, nosnost hřídele 65 kg, vč. krytu, sady příslušenství, sady přírub a rychloupínací 
hlavy (21). 
 
Falco NA 526 R Special 
montážní stolek pneu 10 - 26", s nástavci 28", max. šířka kola 400 mm, odklápěcí sloup 
dozadu, dvoupolohová výška sloupu pneumaticky ovládaná na tělese stroje, odrážeč 
patek pomocí dvojčinného pneumatického válce, manuálně nastavitelná třípolohová 
šířka odrážeče patek (na velmi široká kola), vzduchové ovládání všech funkcí sloupu, 
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dvourychlostní pohon otáčení stolku, excentrické upínací čelisti manuálně nastavitelné 
v ose, huštění pedálem (při huštění zůstávají obě ruce volné) (21). 
 
7.4.3.1 Měření geometrie 
 
Elektronické měření geometrie VAS 6292 
Odpovídá zařízení Hunter 811 DSP 600, ale obsahuje specifický software pro koncern 
Volkswagen AG, navíc: 
- měření světlé výšky integrované do bezkabelového dálkového ovládání 
- sada adaptérů pro úchyt za pneumatiku, včetně nástavců Tuareg 
- možnost zasíťování ASA network, ELSA 
Aktualizace databanky vozidel je dva roky po zakoupení zdarma. 
 
7.4.3.2 Diagnostika a servis brzd  
 
SDL 260 diagnostická linka pro přímý příjem 
Kompletní diagnostika podvozku: test brzd na válcové zkušebně, test zavěšení 
kol metodou EUSAMA, test směrové odchylky. Řízeno počítačem, jednoduchá obsluha, 
modulární konstrukce, vysoká opakovatelnost měření, výsledky jednotlivých testů lze 
vytisknout na barevné tiskárně v číselné i grafické podobě. 
Sestava obsahuje diagnostickou linku sestávající z testeru směrové odchylky, 
testeru zavěšení kol (metoda EUSAMA), válcové zkušebny brzd (vále BSA 250) 
zobrazovací jednotky včetně 17“ monitoru, PC modulu, klávesnice s ochranným 
krytem, barevné tiskárny, dvířek k tiskárně a dálkového bezkabelového ovládání.  
Zvláštní příslušenství – lokální databanka, připojení na počítačovou síť 
asanetwork, možnost rozšíření o modul pro komunikaci s řídícími jednotkami KTS 520, 
modul pro měření geometrie FWA 015, modul analyzátoru a opacimetru a informační 
systém ESI (tronic).  
Sada pro vozidla s pohonem všech kol, snímač ovládací síly na pedál, krycí 
plechy, krycí clona monitoru, včetně otočné desky. 
- uvolnění zavěšení, test zavěšení, test brzd – mají aktivní v servisu (22) 
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7.4.3.3 Informační systémy 
 
Elektronický systém informací AD CAT  
AD CAT je nezávislý elektronický katalog náhradních dílů, které umožňuje 
rychlé a efektivní vyhledávání dílů. Odpadá tedy  další hledání v hromadách papírových 
katalogů, dokumentů a souborů! AD CAT obsahuje více než 375 dodavatelů 
automobilových dílů a více než 1 milión produktů (22). 
Základní charakteristiky nové verze jsou: 
- kompletní ovládání pomocí klávesnice / myší 
- rychlejší vyhledávání pomocí Internetu (data i ceny) 
- integrovaný modul pro přímé objednávání z katalogu 
- nejsou nutné žádné updaty na CD 
- stabilní program s jednoduchým procesem instalace 
- systémové požadavky pro CD verzi : Pentium I a vyšší 
- jednoduché intuitivní ovládání („enter“ spuštění požadované funkce, „escape“ 
pro návrat) 
- zahrnutí OE čísel 
- link na autodata 
 
Elektronický systém informací ESI [tronic] 
Kompletní informační systém pro autoservis. Bosch nabízí nejrozsáhlejší systém 
obchodních, technický a diagnostických informací od všech významných výrobců. 
Pravidelná aktualizace dat zajišťuje nejnovější stav informací. 
A – výbava vozidel  
Obsahuje náhradní díly Bosch pro více než 18 000 osobních a 12 000 užitkových 
vozů, 5 000 motocyklů, 8 000 tahačů, traktorů a speciálních vozů. 
C – diagnostika, návody pro vyhledávání závad SIS a schémata zapojení el. systémů 
Obsah 
Obsahuje software pro diagnostiku elektronických systémů, podrobné návody 
pro vyhledávání závad a předená schémata zapojení elektronických systémů pro většinu 
evropských vozidel. Modulární systém umožňuje zvolit pouze některý z nabízených 
segmentů informací. 
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Rozsah 
Informace o systémech řízení zážehových a vznětových motorů a brzdových 
systémech osobních vozů od firmy Bosch a ostatních výrobců. Návody pro řízené 
vyhledávání závad s počítačovou podporou lze instalovat na běžném PC a optimálně 
využít s diagnostickou technikou Bosch. 
 
F – archiv náhradních dílů 
Obsah 
Více než 1 500 seznamů náhradních dílů pro starší vozidla. 
Náhradní díly elektrických a vstřikovacích agregátů, vstřikovačů a 
pneumatických prvků. 
 
M – mechanické hodnoty 
Obsah 
Rozsáhlé informace potřebné pro mechanické činnosti okolo vozidla. Technické 
údaje zážehových a vznětových motorů, utahovací momenty, specifikace a množství 
náplní, .. 
Podrobné plány údržby a inspekčních prohlídek. 
Rozsah 
Návody pro montáž  a demontáž rozvodových řemenů.  
Data geometrie podvozku a tlaku v pneumatikách. 
Návody pro nulování servisních intervalů. 
Klimatizace – předepsané množství a typ náplně i oleje, intervaly údržby.  
 
Informační a komunikační technologie 
Ve firmě využívají ke komunikaci telefon, fax, e-mail, který se využívá 
převážně k poskytování drobných informací.  
 
Tato část kapitoly je utajena. 
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7.4.3.4 Diagnostika elektronických systémů 
 
KTS 520 
Zařízení pro kontrolu, diagnostiku, vyhledávání a odstraňování závad u 
elektronických systémů řízení moderních zážehových a vznětových motorů, ABS/ASR, 
ESP, airbagů, systémů přístrojových desek, řízení automatických převodovek a celé 
řady dalších systémů komfortu a bezpečnosti. 
Zařízení řady KTS spolu se softwarem BOSCH ESI [tronic]  umožňují: 
- vyčtení paměti závad 
- vymazání paměti závad 
- zobrazení skutečných hodnot snímačů a akčních členů 
- test akčních členů 
- základní nastavení 
- nulování servisních intervalů 
- kódování variant 
- komunikaci řídícími jednotkami s EOBD a mnoho dalších funkcí dle stavu 
software a typu řídící jednotky. 
KTS 520 je nejjednodušší řešení pro autoservisy vybavené počítačem, Systém CAS 
[plus]  - efektivní vyhledávání závad s počítačovou podporou, propojení s počítačem 
přes sériové nebo USB rozhraní, jednoduché připojení na diagnostickou zásuvku 
vozidla, integrovaný multimetr pro měření napětí, odporu a proudu. V základní dodávce  
je obsaženo univerzální adaptérové vedení, OBD multiplexní vedení a měřící vedení 
k multimetru (22). 
 
 
TEXA Navigator 
Texa  Navigátor, tento jednoduchý interface pro PC je po připojení k vozidlu 
schopen provádět auto-diagnostické testy, kterými jsou například: zhasínání varovné 
kontrolky servisního intervalu, programování klíčů, čtení chyb a jejich mazání, čtení 
technických parametrů, konfigurace řídících jednotek (ECU), aktivace či nastavení a 
mnohem více.  
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Všechny informace a hodnoty jsou zobrazovány na displeji PC nebo PDA za 
využití bezdrátové Bluetooth technologie bez překážejících propojovacích kabelů.  
Díky IDC3 software může uživatel využít nový koncept databanky, kompletně 
propojené s přístroji udávající informace a technická data nezbytná pro provádění 
jakýchkoli zásahů do palubních systémů (schémata, příklady referenčních dat a hodnot, 
popisové karty komponentů, technické bulletiny...). 
Přístroj Navigátor je nejlepší volba při porovnávání ceny a výkonu a díky bezdrátové 
Bluetooth technologii je ideálním přístrojem pro použití v opravnách či autoservisech.  
 
 
SUPER VAG 
Účinný diagnostický nástroj pro vozy skupiny Volkswagen vybavené 
vstřikováním paliva a dalšími elektronickými systémy (např. ABS, automatická 
převodovka, airbag). Chybová hlášení, měření skutečných hodnot, test vstupů řídící 
jednotky, login a kódování a další funkce jsou k dispozici na monitoru počítače.   
Systém pro diagnostiku vozů Volkswagen, Audi, Škoda a Seat, který po instlaci 
na PC komunikuje prostřednictvím propojovacího kabelu se všemi řídícími jednotkami 
vozu.  
Mezi standardní funkce patří: identifikace řídící jednotky, čtení a mazání paměti 
závad, čtení bloku naměřených hodnot, diagnostika akčních členů, přizpůsobení, login, 
kódování. 
Komfortní funkce jsou omezeny zakoupenou licencí. Patří mezi ně např. 
otevření čelisti elektronické parkovací brzdy, přizpůsobení počtu kilometrů, odhad 
počtu najetých kilometrů, programování nových klíčků, nastavení startovací dávky u 
motoru TDI, nastavení servisních intervalů inspekce a oleje, přizpůsobení řídící 
jednotky motoru (22). 
 
Kufr s univerzální sadou propojovacích kabelů a konektorů 
Používá se pro bezpečné připojení univerzálního vedení na diagnostickou 
zásuvku nebo k propojování rozpojených konektorů při snímání napěťových a 
proudových signálů při měření fyzikálních veličin. Obsahuje nejčastěji používané 
rozměry konektorů a tím minimalizuje riziko poškození elektronických systémů.  
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7.4.3.5 Diagnostika motorů 
 
Motortester Bosch FSA 740 
Kompletní řešení diagnostiky vozidel. Obsahuje všechny potřebné komponenty 
soustředěné do elegantního přístrojového vozíku. Je zde počítač s parametry 
vyladěnými pro optimální chod všech používaných programů a připojených periferií, 
tiskárna, myš, klávesnice, dálkové ovládání. Možno dovybavit modulem KTS 520/550 
pro komunikaci s řídícími jednotkami, analyzátorem výfukových plynů zážehových 
motorů a opacimetrem pro měření kouřivosti vznětových motorů. 
 
 
Měřící přístroj pro měření množství na přepadu vstřikovačů 
Slouží k určování přepadového množství u elektromagnetických injektorů  pro 
systémy Common Rail. Určením přepadového množství lze zjistit vadné injektory. 
 
Zkoušečka vstřikovacích trysek EFEP 60 H 
Pro kontrolu, přip. seřízení  otevíracího tlaku a kontrolu tvaru paprsku, těsnosti a 
skupiny vrzání u vstřikovacích trysek vznětových motorů. Zkušební tlak až 400 bar. 
Vstřikovací potrubí se závitem M12x1,5 mm a  M14x1,54 mm v základní dodávce. 
 
Podtlaková a přetlaková ruční pumpa 
Používá se pro kontrolu a nastavení funkcí ovládaných tlakem nebo pod tlakem. 
Otočný ventil pro přepínání tlaku, podtlaku a odpouštění. Pružné nástavce pro připojení.  
Rozsah manometru:  tlak  0 – 1,5 bar 
   podtlak  0 – 1000 mbar. 
 
7.4.3.6 Měření emisí 
 
Emisní Systémová Analýza  - ESA 3.250  
Modulárně řešený komplex  pro měření emisí u zážehových a vznětových 
motorů s bohatým základním vybavením umožňujícím měření přídavných veličin 
(předstih, úhel sepnutí, napětí lambda sondy, odpor, dynamický předstřik,…) a 
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zobrazení pomalých signálů na osciloskopu (napětí lambda sondy, doba vstřiku, 
poměrné sepnutí, …). Zařízení e možné obsluhovat z místa řidiče pomocí dálkového 
ovládání. Výhodou je plná automatizace měřících postupů a dokonalé přizpůsobení 
požadavkům české legislativy. Prostřednictvím zabudovaného PC může být vedena 
databanka zákazníků, která usnadňuje zadávání údajů při opakovaném měření emisí. Při 
měření emisí je důležitým úkonem snímání otáček, pro které je v nabídce široká 
nabídka různých adaptérů jak v základní výbavě přístroje, tak i jako zvláštní 
příslušenství. V databance uživatele jsou uloženy předepsané hodnoty vozidel. Tato 
databanka může být uživatelem dále rozšířena o neomezený počet vozidel. Statistický 
software zajišťuje automatické vedení požadované administrativy (evidence nálepek, 
osvědčení, zpracování hlášení požadovaných českou legislativou). 
Možnosti rozšíření: Montážní modulu  KTS 520 s instalací software BOSCH 
ESI (tronic) je možné dovybavit zařízení o diagnostiku elektronických systémů. 
 
Univerzální otáčkový modul BDM 298 pro zážehové a vznětové motory 
Nejnovější technologie měření otáček, patent Bosch, měří otáčky motoru ze zbytkového 
zvlnění alternátoru. Jednoduché, rychlé, univerzální – měří otáčky po připojení na 
svorky akumulátoru nebo zdířku zapalovače a nastavení počtu válců motoru. Zvláštní 
příslušenství: široký výběr adaptérových vedení k opacimetrům různých výrobců. 
 
 
7.4.3.7 Servis klimatizací  
 
Silver tronic - zařízení pro servis klimatizací  
Funkce: 
- odsátí starého chladiva 
- vakuování systému 
- recyklace starého chladiva (odloučení odsátého oleje, vlhkosti a pevných částic) 
- doplnění odsátého množství oleje do systému 
- naplnění recyklovaného chladiva 
- kontrola funkce klimatizace 
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Popis  
- interní zásobník na 12 kg chladiva  
- přesná elektronická váha pro odměření množství chladiva 
- automaticky řízený průběh odsávání, recyklace, vakuování a plnění 
- 2 pevná a 2 řiditelná kola  
Silver tronic – automatický nebo manuálně řízený cyklus, ovládání pomocí 
klávesnice, automatické doplnění oleje s váhou, režim výplachu klimatizace, zadávání 
parametrů pomocí „rychlého klíče“.   
 
7.4.3.8 Kontrola elektrické výbavy 
 
Bezzátěžový tester akumulátorů BAT 121 s tiskárnou 
Pro absolutně bezúdržbové, standardní gelové akumulátory s jmenovitým 
napětím 12V. Test akumulátoru  do 3 sekund: napětí akumulátoru (V), startovací výkon 
akumulátoru (%), stav akumulátoru (dobrý, dobít, vyměnit, zkrat článku, …). Test 
dobíjecí soustavy vozidla: posouzení napětí regulátoru, posouzení zvlnění napětí. 
Jednoduchá obsluha, software v českém jazyce, 8 řádkový podsvícený displej, 
termotiskárna umožňující okamžitý výtisk stavu akumulátoru a dobíjecí soustavy. 
Napájení z testovaného akumulátoru – vysoká mobilita. Zkušební proud max. 2 A  -  
šetří akumulátor a snižuje prostoje vzniklé čekáním na ochlazení zátěžového testeru. 
Schválen pro posouzení záruky u akumulátorů BOSCH a VARTA. 
  
7.4.3.9 Olejové hospodářství  
 
Mobilní nádrž pro vypouštění vyjetého oleje pod zvedákem   
- objem nádrže 80 l 
- výškově nastavitelná záchytná vana 
- ukazatel stavu naplnění 
- vyprazdňování připojením na stlačený vzduch 
Sklopné zařízení pro vypouštění / odsávání vyjetého oleje  
- objem nádrže 65 l 
- sklopná záchytná vana 
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- pružné odsávací sondy  
- pevné odsávací sondy 
- specifické sondy Golf, MB, BMW 
- ukazatel stavu naplnění 
- vyprazdňování připojením na stlačený vzduch. 
 
Vedle výše uvedeného technického vybavení je servis vybaven nejrůznějším 
drobným nářadím, ať už běžně používaným tak i speciálním. 
Při měření emisí je potřeba mít dobré odsávání výfukových plynů, aby se dílna 
nezměnila v „plynovou komoru“, kde by mechanici nemohli dýchat. 
Nezbytnou součástí každého dílenského místa je pracovní stůl. Tento prostor slouží 
k odkládání drobných dílů, provedení jednoduchých oprav, k zápisům do evidenčního 
listu auta a někdy i k odkládání svačiny.  
Každý z pracovníků firmy má zodpovědnost za svůj pracovní prostor, tzn. dávat 
pozor na všechny pracovní pomůcky, které má svěřeny k výkonu práce, v neposlední 
řadě i za jeho  úklid.   
 
 
7.5 Analýza problému 
7.5.1 Strategická analýza    
7.5.1.1 Analýza vnějšího prostředí firmy  
 
Makroprostředí – segmenty  
Technologický – „dotčený subjekt“ využívá nejmodernější zařízení pro diagnostikování 
závad a následných oprav vozidel. 
Ekonomický – ČR se nachází v podmínkách nelehké ekonomické situace, kdy HDP 
klesá a zároveň nezaměstnanost roste. Inflace je ošetřována ČNB. Politicko-právní – 
Česká republika je demokratickým státem se systémem kontinentálního práva. 
Společenský – tato část je utajena.                                                                                                                                                                                                                      
Přírodní – Společnost má zpracovaný standardizovaný systém ochrany životního 
prostředí z hlediska legislativy a podpory prevence znečišťování životního prostředí. 
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Ekologická likvidace odpadů z produkce společnosti je zajištěna spoluprací s firmou 
EKO-KOM. Na dodržování Zákona o odpadech je kladen patřičný důraz.  
 
Příležitosti: 
• Využití nových technologií 
• Získání státních dotací, dotací ze strukturálních fondů EU 
• Lepší přístup k informacím 
 
Ohrožení: 
• Vstup nové konkurence 
• Nepříznivé legislativní normy 
• Nárůst mzdových požadavků 
7.5.1.2 Analýza vnitřního prostředí firmy 
Silné stránky:  
• Kvalitní opravárenské služby 
• Kvalita služeb je srovnatelná se značkovými servisy 
• Dobrá finanční situace 
• Příznivé dopravní spojení  
Slabé stránky: 
• Chybná propagační kampaň 
• Nedostatečná úroveň informačního systému 
• Jazyková bariéra některých zaměstnanců 
 
 
7.5.2 SWOT analýza 
     SWOT analýza představuje souhrnný závěr provedené situační analýzy, 
sumarizovaný do čtyř klíčových bodů. Je to zcela konkrétní vytipování vnitřních silných 
a slabých stránek podniku ve vztahu k vnějším příležitostem a ohrožením, kterým může 
být podnik vystaven v právě plánovaném období (5). 
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 Silné a slabé stránky se vztahují k vnitřním podmínkám podniku. Na základě 
analýzy vnitřní situace podniku lze identifikovat faktory, které mohou být významné 
pro budoucí úspěchy či nezdary organizace. 
 Silné stránky představují pozitivní faktory, které přispívají k úspěšné činnosti 
podniku a které výrazně ovlivňují jeho prosperitu. 
 
Silné stránky: 
• Dobrý sortiment poskytovaných služeb 
• Výborné zdroje náhradních dílů  
• Kvalifikovaní zaměstnanci 
• Dobrá finanční situace 
• Dobré jméno – firma patří do skupiny Bosch Car Service 
• Technické vybavení na úrovni špičkových autoservisů 
• Příznivé dopravní spojení 
• Dobře zajištěný a fungující servis 
 
Slabé stránky: 
• Nedostatečná úroveň informačního systému 
• Chybná propagace - málo nápaditá 
• Jazyková bariéra při komunikaci se zahraničními klient 
• Nízká marketingová síla podniku 
  
 Příležitosti a hrozby vyplývají z vnějšího prostředí. Hlavní obtížností při 
identifikace a hodnocení příležitostí a hrozeb je skutečnost, že je podnik nemůže nebo 
pouze velmi výjimečně může, svými aktivitami ovlivnit. Může je ovšem vytypovat, 
zhodnotit a zaujmout stanovisko k maximálnímu využití příležitostí nebo k odvrácení 
anebo alespoň ke zmírnění důsledků neovlivnitelných hrozeb (5).  
 Příležitosti představují takové další možnosti pro podnik, s jejichž realizací stoupají 
vyhlídky lepšího využití disponibilních zdrojů a účinnějšího splnění vytyčených cílů. 
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Příležitosti: 
• Rozšíření sortimentu dle přání zákazníkům 
• Rostoucí počet obyvatel - zákazníků 
• Rozšíření jazykových znalosti  
• Aplikace moderních trendů v autoopravárenství 
• Změny v zákonech 
 Ohrožení pro podnik představuje rovněž externí prostředí a jeho vývoj. Faktory 
externího prostředí jednotlivě nebo v určité kombinaci a s rozdílnou silou působení 
mohou znamenat zhoršenou pozici podniku, vystavují podnik nebezpečí neúspěchu, 
případně i hrozbě úpadku. 
 
Hrozby:     
• Nepříznivé legislativní změny 
• Volný příchod zahraniční konkurence na domácí trhy 
   
  Z výše uvedené analýzy nám vyplývá převaha silných stránek nad slabými a převaha 
příležitostí nad hrozbami. 
 V prvé řadě lze doporučit zvýšit úroveň komunikace. Každý zákazník při prvním 
kontaktu s firmou si udělá obrázek, podle kterého hodnotí celou firmu. Zlepšení cizích 
jazyků je v dnešní době přímo nezbytností, vždyť občanů z Rakouska  a Slovenska do 
naší země přijíždí celkem hodně. 
 
7.5.2.1 Dodavatelé 
 
Tato kapitola je utajena.  
 
  
      
Graf  4 Podíl dodávek v % od jednotlivých dodavatelů  
Zdroj: vlastní 
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Obrázek 5 Schéma spolupracujících firem 
Zdroj: vlastní 
 
7.5.2.2 Roční poplatky 
 
Tato kapitola je utajena 
 
 
 
7.6 Program Autoservis 
„Dotčený subjekt“ používá k evidenci autoservisu program Autoservis od firmy 
ProCad s.r.o., sídlící v Brně.  Tento softwarový systém je určen pro řízení celého 
provozu autoservisu (27). 
Firma ProCad nabízí verze vhodné jak pro malé autodílny, tak i velké 
autokomplexy. Podle sdělení firmy mezi její spokojené zákazníky patří řada 
autorizovaných servisů Avia, BMW, Citroen, Daewoo, DAF, Fiat, Ford, Honda, 
Hyundai, Jaguár, Jeep, Chrysler, Liaz, KIA, MAN, Mitsubishi, Nissan, Opel, Peugeot, 
Renault, Rover a další. V roce 1995 firma ProCad uspěla v konkursu na softwarový 
systém pro autoopravny Policie České republiky v rámci Ministerstva vnitra ČR.          
K dnešnímu dni je prodáno více než 880 instalací.  
 
7.6.1 Možnosti programu 
Stručný popis základních možností programu 
Příjem zakázek (údaje o zákazníkovi, vozidle, jeho vybavení, 
požadovaných pracích). Možnost příjmu zálohy na zakázku. Zakázky 
interní, garanční, tvorba vlastních typů zakázek. Výdej materiálu a 
výkonů na zakázky. Účtování výjezdu, jiných nákladů, příplatků, slevy a 
přirážky. Uzavření zakázky daňovým dokladem za hotové, fakturou.  
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- Nákupky na zakázky (subdodávky).  
- Zkrácené zakázky.  
- Geometrie.  
Historie zakázek, evidence SPZ.  
- Skladové hospodářství, příjem do skladu, výdej ze skladu, více 
katalogových čísel, umístění, tisk záruky, čárkový kód, inventura, 
možnost pevných cen, skupiny materiálu, rabatové skupiny, tiskové 
sestavy. Možnost více skladů i podskladů.  
- Měsíční závěrky skladů a výkonů.  
- Pokladna, evidence pokladních dokladů, denní závěrky tržeb, soupisy 
daňových dokladů.  
- Skladové hospodářství, příjem do skladu, výdej ze skladu, více 
katalogových čísel, umístění, tisk záruky, čárkový kód, inventura, 
možnost pevných cen, skupiny materiálu, rabatové skupiny, tiskové 
sestavy. Možnost více skladů i podskladů.  
- Měsíční závěrky skladů a výkonů.  
- Pokladna, evidence pokladních dokladů, denní závěrky tržeb, soupisy 
daňových dokladů.  
- Emise, tisk protokolů, evidence a výdej nálepek a osvědčení, tisk knih 
evidence měření a cenin.  
- Fakturace, evidence vydaných faktur, hromadné načítání dodacích listů 
do faktur.  
- Prodej ND na stvrzenku, fakturu, objednávky od zákazníků, přijetí 
zálohy na ND, archiv prodeje.  
- Objednávky materiálu u dodavatelů.  
- Evidence provedených výkonů, seznam výkonů, skupiny výkonů, kódy 
obtížnosti, soupisy provedené práce zaměstnanců.  
- Evidence pomůcek.  
- Číselník organizaci, možnost individuálních slev na práci, evidence 
neplatičů.  
- Číselníky zaměstnanců, středisek, aut, informace o vozidlech.  
- Ochrana heslem, možnost omezení přístupu. 
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Firma ProCad nabízí ke svým programům i školení pracovníků, kteří s nimi 
pracují každý den., a to ve dvou úrovních – začínající a pokročilí. Cena za školení 
programu AUTOSERVIS je 1.500 Kč (bez 19% DPH) za osobu na jeden den. Pokud 
někdo začíná s novým programem je vždy výhodné investovat do základního školení 
jak rychle a správně program využívat v praxi (27). 
Celý program je sestaven na základě datového modelu (1).  
 
 
7.6.2 Evidence SPZ zákazníků  
 
 
 
Tabulka 1 Evidence SPZ zákazníků 
Zdroj: Program Autoservis 
 
Pro snadnější pozdější manipulaci s programem je vždy výhodnější při prvním 
zadáváním údajů vyplnit co nejvíce informací.  
Primárním klíčem (1) hledání je registrační značka auta, která v minulosti byla 
značena jako SPZ auta. U každého auta jsou nejdůležitějšími rozlišovacími údaji typ 
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vozu, číslo karoserie, číslo a typ motoru, rok výroby. Informace o datu uvedení do 
provozu, barvě vozu, případnou původní SPZ lze spolu předešlými bez problémů najít 
ve velkém technickém průkazu.  
Dále je třeba vyplnit základní údaje o zákazníkovi jako je jeho jméno, adresa a 
telefon. 
Lze uvést zda je zákazník soukromá osoba, pokud není samozřejmě se objeví i 
další dvě políčka pro zapsání IČO a DIČ pro plátce DPH. V případě nezaplacení faktury 
za provedenou opravu je zde i políčko pro tuto poznámku - neplatič.  
Kolonky pro uvedení sazby (1 nHod) na normální, garanční a interní zakázku se 
vyplňují pro konkrétní auto stejně tak i kolonky materiál, nákupky a výkony ve sloupci 
slevy/přirážky na zakázku.   
Tato část kapitoly je utajena.  
 
 
 
Tabulka 2 Evidence zákazníků 
Zdroj: Program Autoservis 
 
 
Do této záložky se dopisují kontakty na zákazníka, především e-mail. 
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Důležité datumy pro každé auto, tedy datum příští kontroly STK a emisí.    
Je škoda, že tato data nejsou vyplňována, jelikož  každý zákazník by byl jistě rád, když 
by za něho někdo hlídal, kdy má jet na STK, aby zbytečně neplatil pokuty, protože 
upozornění od policie něco stojí.   
 
 
7.6.3 Evidence zakázek  
 
 
 
Tabulka 3 Evidence zakázek 
Zdroj: Program Autoservis 
 
Evidence zakázek je jedna z nejdůležitějších evidencí celého programu i celého 
autoservisu.  Pro jednodušší následující identifikaci je potřeba vyplnit číslo zakázky, 
informace o zákazníkovi (jméno, adresa) a především informace o vozidle (SPZ, VIN 
kód, číslo motoru, datum výroby a datum uvedení do provozu). Pokud jsou informace o 
vozidle už jednou zapsány do evidence vozidel, pak už stačí jen zadat SPZ a 
automaticky se údaje o vozidle samy doplní.      
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Do pole datum převzetí do opravy se doplní aktuální datum, ale předpokládaný 
termín se musí dopsat ručně. Dle rozsahu objednané práce lze stanovit i předpokládanou 
cenu opravy.  Pokud se cena v průběhu opravy navýší víc než o 10 %, pak přijímací 
technik se spojí se zákazníkem a domluví se o dalším průběhu opravy.  
Při přebírání vozidla do opravy je též vhodné se zákazníkem zkontrolovat 
vybavení vozidla, tzn. jestli je v kufru náhradní kolo, zvedák, nářadí, lékárnička, 
výstražný trojúhelník, rádio, přídavná světla, anténa, reproduktory, potahy, hustilka 
nebo zakládací klíny (u větších vozidel), a to všechno pro případ následné reklamace.  
Tato část kapitoly je utajena. 
   
7.6.4 Evidence zkrácených zakázek 
 
 
 
Tabulka 4 Evidence zkrácených zakázek 
Zdroj: Program Autoservis 
 
Jedná-li se o jednoduchou opravu a zákazník spěchá, lze vyplnit jednodušší 
formu zakázky. Ručně se vypíší informace o zákazníkovi. Pokud vozidlo není zavedeno 
do evidence vozidel, tak ty nejzákladnější údaje se jen vypíší do zjednodušené zakázky 
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a dál nikam se neukládají. Přijede-li auto později znovu, tak se musí všechny údaje o 
vozidle do systému psát opětovně.  Též se neztrácí čas s zjišťováním výbavy vozidla.  
Chybí zde kolonka objednávané práce, protože se vše hned vypíše do detailu účtování 
zakázky.  Zálohy se většinou nevybírají, neboť jsou tyto zakázky uzavírány během 
hodiny, nejpozději do konce pracovní doby dne zakázky. 
 
 
7.6.5 Evidence informací o autech 
 
 
 
Tabulka 5 Evidence informací o autech 
Zdroj: Program Autoservis 
 
Za pomocí velkého technického průkazu bude vyplnění evidence informací o 
autě skutku snadnou záležitostí. Pokud si přijímací technik dá práci s pečlivým 
vyplněním při prvním kontaktu, bude mít usnadněnou práci v budoucnu.  
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7.6.6 Evidence příjemek na sklad 
 
 
 
Tabulka 6 Evidence příjemek do skladu 
Zdroj: Program Autoservis 
 
 
Program ProCad umožňuje též evidenci používaného materiálu. Tato část 
kapitolu je utajena. 
 Výše uvedená tabulka je určená pro příjem materiálu (náhradních dílů, olejů, 
kapalin, pneumatik atd.). Zboží se eviduje podle data přijetí, uvádí se na základě, jakého 
dokladu bylo pořízeno, od jakého dodavatele a hlavně popis, ceny a množství 
nakoupeného zboží.  
Pokud je příjemka vyplněna pečlivě a správně, později nenastávají situace, že 
potřebný díl se nemůže najít, protože pracovník, který ho při nákupu a následném 
převodu označil po svém a ostatní toto nevědí. Tady bych doporučila sestavit jednotné 
označení pro jednotlivé díly – např. výfuk a následně podrobnější specifikace. 
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7.6.7 Evidence výdejek ze skladu  
 
 
 
Tabulka 7 Evidence výdejek ze skladu 
Zdroj: Program Autoservis 
 
 
Při jakémkoliv odběru ze skladu je potřeba vše pečlivě zaznamenat a to 
z důvodu předcházení vzniku škod. Při pravidelné inventuře vnikají inventarizační 
rozdíly, tzn. přebytek nebo manko.  Přebytek při takovémto množství je poměrně 
vzácný, kdežto manko se vytvoří celkem snadno.  
Tato část kapitoly je utajena. 
 
 
 
 
 
 
    
 
  
65 
 
8 Návrh řešení 
 
8.1 Služby 
Navrhuji následující služby: 
 
Tato kapitola je utajena 
 
 
8.2 Kvalita služeb 
 
Ke zlepšení kvality nabízených služeb by na základě podrobné analýzy 
informačních zdrojů a informacích o firmě přispělo následujících čtrnáct doporučení 
(13):  
• Dodržovat sliby. Pokud organizace nebo její zaměstnanec vyjádřili zákazníkovi 
své záměry nebo sliby, musí je splnit. 
• Telefonický kontakt do pěti vteřin. Každý, kdo telefonuje do podniku, by se měl 
během pěti vteřin dovolat.  
• Odpovědi na dopisy do dvou dnů. Příjem veškerých písemných dokumentů od 
zákazníků, vyžadujících odpověď, by měl být potvrzen do dvou dnů. 
• Zákazník čeká nejdéle pět minut. Obchodní partner by nikdy neměl čekat déle 
než pět minut na to, než se ho někdo ujme. 
• Pozitivní postoj k zákazníkovi. Jakýkoli dialog se zákazníkem je třeba vést 
otevřeně, pozitivním způsobem. 
• Kladná komunikace. Stane-li se nějaká chyba, je třeba zákazníka informovat 
dříve než si  bude  stěžovat. 
• Upřímnost a otevřenost. Před zákazníkem se nemá nic skrývat, ani mu 
předkládat polopravdy a výmluvy.  
• Spolehlivý systém. Celý systém by zákazníka neměl zklamat častěji než jednou 
z tisíce případů. 
• Rychlá náprava chyb. Jakýkoli vadný výrobek nebo špatná služby vyžadují 
okamžitou nápravu. 
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• Informovanost zaměstnanců. Všichni zaměstnanci by měli znát svou firmu, její 
výrobky, měli by vědět o poskytovaných službách a znát své stále zákazníky 
jménem. 
• odpovědnost a pravomoci až do první linie. Jedinec v tzv. první linii musí cítit 
odpovědnost, ale měl by mít rovněž tolik volnosti, aby mohl vždy rozhodovat ve 
prospěch zákazníka. 
• Poskytovat malé pozornosti. Zákazníka občas potěšíme nevyžádanou malou 
pozorností. 
• Pozor na detaily. I ten nejmenší detail služeb zákazníkům by se měl blížit 
dokonalosti. 
• Bezvadný vzhled. Všechno, co zákazník u firmy spatří, by mělo vypadat  
bezvadně. 
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9 Zhodnocení návrhu řešení 
 
9.1 Zhodnocení upraveného návrhu řešení 
9.1.1 Zhodnocení technického návrhu 
 
Na základě provedené analýzy firmy a ohodnocení možností technického 
vybavení jsem navrhla zlepšení v organizaci technologického systému oprav 
s uvažováním propojenosti jednotlivých zařízení v kontinuální linku s procesy 
umožňujících komplexní tak i individuální služby zákazníkům.  Tento modulární 
způsob řešení služeb přinese firmě značný profit zájmu klientů o poskytovaných služeb 
a zároveň vytvoří podmínky pracovníkům firmy (přeuspořádání pracoviště). 
  
9.1.2 Zhodnocení organizačního návrhu 
 
Na základě individuálních požadavků zákazníků je vytvářeno nové uspořádání 
organizačních článků (přijímací technici, mechanici a další odbornosti) tak, aby byl 
splněn optimální způsob obsluhy s využitím informačních a komunikačních technologií. 
Cílem bylo doplnit stávající informační systém o nové údaje tak, aby sloužil 
k automatické komunikaci mezi firmou a zákazníkem - SMS zprávy od firmy 
k zákazníkovi a od zákazníka na firmu. Zároveň bylo  doporučeno aby zadávané údaje a 
data byly úplné a plném rozsahu umožňovaly firmě poskytovat kvalitní služby. Mezi 
významná řešení řadím i systém komunikace mezi pracovníky firmy pomocí ikonového 
systému (výkresy, fotografie a další možné obrazové dokumentace o lokalizaci chyb 
nebo poškození). 
9.1.3 Ekonomický přínos 
 
Efektivnější využívání všech dostupných pracovních prostředků povede 
k rychlejšímu vykonání služby, což bude k větší spokojenosti zákazníků.   
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9.1.4 Možnosti nového modelu elektronického obchodu pro služby 
Řešení nového modelu bude vyžadovat systémové vyjádření modelu 
poskytovaných služeb v „kamenném“ pojetí firmy 
Podstatné důsledky existence Internetu na hospodářské prostředí jsou tyto: 
 zvýšení konkurence v důsledku pronikání progresivních firem do vzdálených 
teritorií a jejich trhů, 
 splývání dosud oddělených odvětví (telekomunikace, energetika, výpočetní 
technika, masmédia, nakladatelství, obchod,….),  
 prolamování ochranářských monopolistických bariér,  
 změny forem komunikace mezi obchodními partnery, 
 dramatické změny ve formách prodeje výrobků, služeb a informací,  
 zvyšování podílu bezhotovostních plateb a vznik elektronických peněz 
(digitálních peněz), 
 vznik nových obchodních dohod mezi partnery založených na společném 
využívání datových zdrojů,  
 změny stylu práce (vznik virtuálních týmů a firem), efektivnější spojení státních 
institucí s občany a podniky a vznik nových forem demokracie (možnost 
flexibilní realizace rychlých referend, průzkumů, voleb atp.). 
Internet je zatím považován za nejlevnější „obchodní prostor“. Za největší přínosy 
Internetu je považována možnost oslovení většího obchodního prostoru, snížení cen a 
doby nutné k uvedení produktu na trh, možnosti dosažení lepší úrovně servisu a 
komunikace se zákazníkem a zejména přímé ovlivňování zakázkové výroby koncovým 
uživatelem právě přes informační a komunikační technologie elektronického obchodu.  
 
9.2 Shrnutí 
 
 Evropská komise vyzvala experty na e-business z veřejného i soukromého sektoru 
k vytvoření Evropské sítě podpory elektronického obchodování malých a středních 
firem (MSP). Jde o součást iniciativy e-Europe 2005, jejíž akční plán byl schválen na 
summitu EU v Seville. Plánovaná síť podpory MSP by měla (4): 
o propojit iniciativy na podporu e-businessu, 
o definovat budoucí výzvy na tomto poli a možné odpovědi na ně, 
  
69 
 
o vytvořit synergii různých iniciativ a podpořit akce rozvíjené 
samotnou EU, 
o sjednocovat iniciativy, vůdčí aktivity a vědeckou činnost v oblasti 
e-business s cílem standardizace. 
Celková efektivita podpory e-businessu na úrovni MSP by měla vzrůst, aniž by 
došlo k nahrazování úspěšných iniciativ evropskou politikou. Účast v síti podpory je 
dobrovolná a otevřená jak členským, tak i kandidátským zemím a účastníkům 
Evropského hospodářského prostoru. V čele iniciativy je Řídící skupina scházející se 
dvakrát ročně na pozvání Komise. Stálým sekretariátem je Generální ředitelství Komise 
pro podnikání. Byl vytvořen internetový portál2, na němž jsou zveřejňovány "nejlepší 
praktiky" a nabídky na vzájemnou spolupráci a výměnu poznatků. Každoročně jsou 
organizovány tématické workshopy. 
 
Typickým příkladem prolínání strategií může být např. e-marketing. E-marketing 
může být součástí jak strategie elektronického obchodu, tak strategie marketingu. 
Důležitou podmínkou je však zachování konzistence, tzn. že daná problematika je 
rozdělena na technickou a logickou část, nebo je zpracována komplexně v rámci jedné 
z daných strategií infrastruktury lze členit do tří základních skupin: 
 strategické - představuje potřebu určit důsledky vlivu technologických změn na 
podnik a na trh, na kterém tento podnik působí (v podstatě by tedy mělo být 
cílem podniku sjednocení strategických plánů s možnostmi nejnovějších 
informačních a komunikačních technologií), 
 organizační - vychází z předpokladu, že na podnik mají vliv různé strategické a 
technologické změny a ty se projeví primárně v organizaci podniku a jeho 
struktuře. Z tohoto důvodu je tedy nutné aktualizovat současné procesy tak, aby 
byly více flexibilnější a vyhovovaly požadovaným změnám, 
 Fyzické -  jedná se o změny v oblastech hardwaru a softwaru. 
 
Základem úspěchu bude schopnost podniku přizpůsobovat se změnám. Je třeba 
propracovat dodržování těchto zásad: 
                                                 
2
 http://europa.eu.int/comm/enterprise/ict/policy/e-bus-snfsme.htm 
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• vytvořit takovou infrastrukturu, která bude flexibilní a vyrovná se s náhlými 
výraznými změnami, 
• takto vytvořená infrastruktura by měla být komunikačně vyspělá, tzn. měla by 
umožnit efektivní komunikaci na všech úrovních, 
• velmi důležitá je také robustnost, bezpečnost a měřitelnost technologického 
řešení, 
• technologické řešení musí umožňovat komunikaci založenou na dostupných 
standardech, 
• velmi důležité bude také ztotožnění se vedení firmy s daným technologickým 
řešením. 
Musí být splněny základní systémové předpoklady: 
o současné cíle a záměry oblasti elektronického obchodu a jejich soulad 
s aktuální business strategií, 
o koncepce a filozofie elektronického obchodu a jejich soulad 
s aktuální business strategií, 
o finanční zabezpečení elektronického obchodu, 
o materiální zabezpečení, 
o personální zabezpečení, 
o systém řízení rozvoje elektronického obchodu, 
o organizace a řízení elektronického obchodu, 
o aspekt jakosti, 
o bezpečnost a ochrana elektronického obchodu, 
o strategické návaznosti. 
Implementace zvolené strategie elektronického obchodu bude velmi složitý 
proces, jehož úspěch bude závislý na velkém počtu faktorů. Obecně lze konstatovat, že 
se jedná o proces, v daných podmínkách jedinečný, který má pro fungování podniku 
zásadní význam. Vrcholovým cílem této fáze je optimální implementace strategie 
elektronického obchodu.  Během zavádění strategie elektronického obchodu by měly 
být dodržovány určité zásady, mezi které mohou patřit např. následující: 
 přehodnocení globální strategie podniku, 
 nerozvíjet strategii elektronického obchodu nezávisle na 
obchodní strategii, 
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 použití separátní strategie podle oboru, geografie a kultury, 
 rovnost interních a externích procesů v průběhu analýzy, 
 získání podpory vedení všech zaměstnanců, 
 změny obchodního modelu, 
 přehodnocení všech distribučních kanálů, 
 vytvoření systému metrik pro měření přínosu elektronického 
obchodu, 
 rychlost implementace. 
Základem pro úspěšné naplnění nové strategie je zavést v podniku 
elektronický obchod, která musí zabezpečit možnosti pro: 
• kvalitní, průchodnou, spolehlivou infrastrukturu lokální 
podnikové sítě zaručující bezpečné datové přenosy, 
• propojení páteřního segmentu lokální sítě do Internetu 
vysokorychlostním spojem, 
• servery určené k poskytování klientských služeb vybavené 
robustním hardwarem s vyhovujícími technickými parametry 
a vhodným operačním systémem, který garantuje bezpečnost 
dat uložených v tomto systému, 
• aplikační programové vybavení, splňující veškeré funkční a 
bezpečnostní požadavky a poskytující srozumitelné a 
pohodlné uživatelské rozhraní, 
• kvalifikovaný a vyškolený personál, zajišťující funkčnost 
všech výše vyjmenovaných složek. 
Pro rozvoj elektronického obchodu firmy bude nezbytná nová strategie 
elektronického obchodu. Strategie musí vyjadřovat základní představy o tom, jakými 
způsoby budou vytyčené strategické cíle naplněny. Je to v podstatě množina 
dlouhodobých cílů a cest jejich realizace.  
Rozhodování o strategických cílech bude ovlivňováno:  
 prostředím v němž firma působí (volba tohoto prostředí bude nyní 
ovlivňována postupujícími záměry konkurentů v rozvíjejícím se 
elektronickém obchodování, efektivním využívání informačních a 
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komunikačních technologií v řadě oblastí daného okolí firmy 
apod.), 
 očekáváním důležitých „stakeholders“ působících v okolí firmy, 
 objemem dostupných výrobních faktorů (obsáhnutím 
informačních zdrojů a jejich spojením), 
 interními vztahy (vztahem vnitřní struktury firmy k informační 
společnosti), 
 schopnostmi manažerů (informační gramotností a předpoklady 
pracovat s novými informačními komunikačními prostředky - 
technologiemi), 
 znalostí dynamiky vývoje firmy (extrapolace vývojových trendů a 
predikce datového obsáhnutí této strategie firmy). 
Strategické cíle musí být vždy spojovány s dynamikou celého systému 
strategického řízení a jeho bezprostředního okolí. Změna strategie musí být spojena 
s analýzou strategické mezery a ta může být spojována s novými kvalitativními 
změnami v informačních a komunikačních technologiích, jejich provozování resp. v 
jejich inovacích. 
Významné místo v rozvoji elektronického obchodu firmy mohou sehrávat 
stávající strategické obchodní jednotky vymezené svým organizačním uspořádáním a 
strategicko-marketingovým posláním. 
Hierarchie firemních strategií corporate, business a functional zatím musí 
integrovaným způsobem propojovat odpovídající úrovně informačního systému 
elektronického obchodu.  
V hierarchii strategií patří informační strategie zatím mezi funkční. Měla by 
v návaznosti na nadřazené strategie, vyjádřené v obchodní strategii SBU, vymezovat v 
budoucnosti korespondující strategické cíle elektronického obchodu. 
Strategie elektronického obchodu musí být navržena a podporovat jak 
nadřazenou obchodní strategii, tak i všechny ostatní funkční strategie tak, aby 
integrujícím směrem naplňovala dílčí strategické cíle souvisejících funkčních strategií 
elektronického obchodování firmy.  
Koncepce informačního zabezpečení elektronického obchodu musí vycházet 
z analýz identifikujících stávající strategie a vymezující příslušná SBU.  
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10 Závěr 
 
Elektronické obchodování pro služby není jednoduchou záležitostí. Klíčové 
faktory umožní implementaci úspěšné strategie lze shrnout: 
 
 Získat odbyt.  
 Integrovat nákupní zkušenosti.  
 Plánovat řízení obsahu, cen, zásob, plnění, podpory, plateb, vracení 
zboží a bezpečnosti 
 Obsah – obsah elektronického obchodu musí být často aktualizován  
 Ceny 
 Řízení zásob 
 Plnění – precizní informace o stavu objednávky jsou nutností. Každý 
zákazník by měl mít přístup k informacím o své objednávce a jejím 
průběhu. 
 Platby – jak budou lidé platit? Jaké platební karty budeme 
akceptovat? Jak budeme řešit podvody? 
 Podpora – jak budeme podporovat produkty. Musíme mít plán pro 
oblast podpory na webu, abychom mohli zodpovědět jednoduché 
otázky zákazníků. Budeme nabízet také telefonickou podporu, či 
podporu prostřednictvím e-mailu? 
 Zabezpečení – zabezpečení je základní problematikou strategie 
elektronického obchodu, neboť podvody a různé neoprávněné 
přístupy či nabourávání do systémů budou stále častější. 
 Zvážit oblast působení.  
 Zvážit užití systémů CRM (využití názorů spotřebitelů).  
 Ujistit se, že kupujeme správný software.  
 Ujistit se, že máme tým na svém místě.  
 Nebudeme-li elektronický obchod podporovat, zákazníci sami 
nepřijdou.  
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Aby bylo dosaženo „optimálnosti“ musí být splněna celá řada podmínek a 
požadavků, mezi které patří zejména: 
 Kvalita návrhu strategie elektronického obchodu.  
 Dostupnost zdrojů.  
 Určení a přiřazování úkolů.  
 Vymezení intervenční oblasti  
 
 
Tato část je utajena 
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12.2  Přejímací protokol 
Tato kapitola je utajena.   
 
 
 
 
 
 
 
12.3  Bosch servis – informační tabule 
 
Tato kapitola je utajena.  
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12.5 „Dotčený subjekt“  
 
Tato kapitola je utajena. 
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